Lniversitat
wien

Diplomarbeit

Titel der Diplomarbeit
Affective Forecasting von Langeweile:

Wie andert sich die Vorhersage von Langeweile durch den Erhalt eines
Vorgeschmacks?

Verfasser

Andrea Theresia Heller

Angestrebter akademischer Grad

Magistra der Naturwissenschaften (Mag.rer.nat.)

Wien, im Oktober 2008

Studienkennzahl It. Studienblatt: A 298
Studienrichtung It. Studienblatt: Psychologie

Betreuer: a.0. Univ.-Prof. Dr. Erik HolzI




Affective Forecasting von Langeweile 2

ABSTRACT

Unter Affective Forecasting wird die Vorhersage einer emotionalen Reaktion auf
eine zukinftige Situation verstanden. Forschungsergebnisse zeigen, dass es bei solchen
Vorhersagen hdufig zu Fehlern kommt. In dieser Arbeit wird die Vorhersage und das
tatsdchliche Empfinden von Langeweile untersucht. Da ein erwartungsweckender
Stimulus die Vorhersage beeinflussen kann, wird untersucht, ob die Diskrepanz zwischen
Vorhersage und Erleben von Langeweile durch den Erhalt eines Vorgeschmacks
beeinflusst wird. Hierzu wurden in einer experimentellen Studie 51 Teilnehmer ersucht,
Werbespots zu beurteilen. In der Bedingung mit VVorgeschmack wurde den Teilnehmern
eine Woche vorher ein Ausschnitt der Werbespots gezeigt, in der Bedingung ohne
Vorgeschmack wurde ihnen ein neutraler Film gezeigt. In beiden Bedingungen wurden
Vorhersagen Uber die Langeweile beim Ansehen von Werbespots erhoben. Die
Ergebnisse zeigen eine bessere Ubereinstimmung zwischen Vorhersage und Erleben von

Langeweile in der Bedingung mit VVorgeschmack.
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Affective Forecasting von Langeweile

| EINLEITUNG

Die meisten Menschen kennen das Gefiihl der Langeweile, kénnen es aber weder
genau beschreiben noch definieren. Normalerweise kann man Dinge, die man gut kennt,
oder die ein GroRteil der Menschheit kennt, sehr genau beschreiben und auch definieren.
Wenn man 100 Menschen befragen wiirde, ob sie schon einmal Langeweile empfunden
hatten, wirden zumindest 98, wenn nicht sogar 100 Menschen diese Frage mit ,Ja“
beantworten. Fragt man jedoch 100 Leute ob sie das Wort Langeweile definieren kénnen,
wird diese Frage schon etwas schwieriger zu beantworten sein.

Es ist interessant, dass Langeweile in der heutigen Gesellschaft, ja auch in der
heutigen Zeit, mit den Modewdrtern ,,Burnout” und ,,Workaholics* ein weit verbreitetes
Ph&nomen ist, so dass man an manchen Stellen schon vom ,,Boreout” spricht. Langeweile
ist ein lange studiertes Phanomen, jedoch vermochte bis heute niemand eine eindeutige
Definition zu verfassen. In den meisten Lexika ist der Begriff nicht zu finden, das konnte
an dem Problem liegen, dass es keine eindeutige Definition gibt.

Viele Forscher haben sich mit dem Gebiet Langeweile auseinandergesetzt und
dennoch ist dieses Gebiet noch lange nicht erschopft. Es scheint sinnvoll, sich intensiver
mit Langeweile zu beschéftigen, wie das auch viele Forscher, unter anderem Stephen J.
Vodanovich, zurzeit machen. Es scheint einen starken Zusammenhang zwischen
Langeweile und 6konomischen Interessen zu geben. Auch in anderen Gebieten trifft man

Ofters auf das Thema Langeweile, wie zum Beispiel in der Lyrik, oder der Philosophie.
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Die vorliegende Arbeit beinhaltet deshalb einen kurzen Uberblick, wie man
Langeweile beschreiben kdnnte und welche gemeinsamen Nenner die verschiedenen
Definitionen von Langeweile aufweisen. Weiters wird versucht einen Bezug zwischen
Langeweile und Okonomie herzustellen. Langeweile scheint in vielerlei Hinsicht
interessant zu sein, unter anderem ware es interessant in Erfahrung zu bringen, ob
Menschen Langeweile korrekt vorhersagen bzw. erahnen kdénnen, oder nicht. Deshalb
wird im Anschluss an die Definitionsversuche und den ¢konomischen Bezug, auf das
generelle Vermdgen der Menschen, Emotionen vorherzusagen eingegangen. Dieses
Thema wird intensiver behandelt, indem auf die Unterschiede zwischen der VVorhersage
bei Erhalten eines Vorgeschmackes und bei Nicht- Erhalten eines Vorgeschmackes
eingegangen wird. Der empirische Teil dieser Arbeit beschreibt eine Studie, die versucht
Unterschiede in der Vorhersage von Langeweile durch den erhaltenen Vorgeschmack zu

erklaren.
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Il THEORIE

1 Langeweile

1.1 Definitionen

Was ist Langeweile? Wenn man verschiedenen Menschen diese Frage stellt, dann
wird man vermeintlich auch verschiedenste Antworten bekommen. Menschen,
insbesondere Kinder und Jugendliche, verwenden den Begriff Langeweile oft als
Synonym fir einen allgemeinen negativen affektiven Zustand (Hill & Perkins, 1985). Der
Zustand der Langeweile wird zumeist negativ wahrgenommen und im Gegensatz dazu
stehen Adjektive wie: euphorisch, entziickt und bermatig (Watson & Tellegen, 1985).

Um zu verstehen, warum eine Emotion von verschiedenen Personen unterschiedlich
erlebt werden kann, muss man ein wenig ausholen. Das Erleben einer Emotion durch ein
Individuum beruht laut Kelly (1955, zitiert nach Hill & Perkins, 1985) darauf, wie sie das
Individuum auffasst. Deshalb, meint Kelly (1955, zitiert nach Hill & Perkins, 1985), dass
dieselbe Situation, mit denselben physischen Reizen, bei zwei Menschen dazu fuhrt, dass
sie Verschiedenes wahrnehmen.

Diese Erklarung fiihrt auch dazu, dass man von verschiedenen Menschen
verschiedenste Aussagen Uber Langeweile erhdlt, da jeder der befragten Menschen
dieselbe, zu Langeweile flihrende Situation, anders auffasst. Es ist deshalb sehr schwierig
eine einheitliche Definition von Langeweile zu geben. Hebb (1955), der sich vor langerer
Zeit mit Langeweile auseinandergesetzt hat, dachte, dass der Vorlaufer von Langeweile

Monotonie sei, wie es auch von anderen friiheren Forschern angenommen wurde. Sie



Affective Forecasting von Langeweile 10

nahmen an, dass Monotonie eine notwendige und ausreichende Voraussetzung fir
Langeweile sei.

Da es viele verschiedene Faktoren gibt, die Langeweile beeinflussen, oder sogar
bedingen und es in verschiedenen Situationen sowie bei verschiedenen Personen immer
wieder Abweichungen gibt, wird hier versucht ein Modell der Langeweile aufzustellen,
das auf den Gemeinsamkeiten der vielen Definitionen aufbaut.

Einfach ist es das Wort Langeweile zu erklaren, steckt doch die ganze Information im
Wort selbst. Der Begriff Langeweile stammt aus der Zeit der Aufklarung, damals war es
noch eine reine Zeitangabe, ,,Lange While*. Wie man sich bereits denken kann bedeuten
die Worter ,,Lange While“ in den heutigen Sprachgebrauch Ubersetzt: eine lange Zeit.
Langeweile wird in einem Worterbuch der hochdeutschen Mundart aus dem Jahre 1777
definiert als ,,unangenehme Empfindung der leeren, geschéftslosen Zeitdauer. Langeweile
ist also das unlustvolle Gegenteil von Arbeit* (Kreuzer- Hauenstein, 2001).

Wie zuvor festgestellt, herrscht Uneinigkeit darlber, wie Langeweile definiert wird,
um dieses Problem zu umgehen, wird hier versucht, die Gemeinsamkeiten der

verschiedenen Definitionen herauszuarbeiten.
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Gotz und Frenzel (2006) haben in den verschiedenen Theorien folgende

Gemeinsamkeiten gefunden:

e Beim Phadnomen der Langeweile handelt es sich um einen subjektiv als negativ
empfundenen Zustand (Perkins & Hill, 1985). Watson und Tellegen (1985)
charakterisieren Langeweile als méRig negativen Affekt mit dem Gegenpol, der
durch die Adjektive ,,euphorisch®, ,,entziickt” und ,,iibermitig” charakterisiert ist.

e Langeweile ist durch ein subjektiv langsames Verstreichen der Zeit geprégt, wie es
auch die Bedeutung des Wortes suggeriert, ,lange Weile* (Kreuzer- Hauenstein,

2001).

In Anlehnung an den oben erwédhnten Zusammenhang der Langeweile und dem
langsamen Verstreichen der Zeit, lieBen London und Monell (1974; zitiert nach Damrad-
Frye & Laird, 1989) Teilnehmern einer Studie eine Aufgabe erledigen, wahrend die
verstrichene Zeit manipuliert wurde. In einer Gruppe war eine Uhr im Raum, bei der die
Zeit schneller verstrich und bei der anderen Gruppe verstrich die Zeit langsamer. Jene
Teilnehmer mit der Uhr auf der die Zeit langsamer verstrich, stuften die Aufgabe als
langweiliger ein. Daraus kann man ableiten, dass wahrgenommene Anstrengung Uber
einen Zeitraum und nicht die Wahrnehmung der Zeit an sich, einen wichtigen Einfluss auf
das Empfinden von Langeweile hat. Das bedeutet, das Geflhl, dass eine bestimmte
Menge an Anstrengung mehr Zeit bendtigt hat, als man eigentlich dachte, fihrt dazu, dass
man diese Situation als langweilig einstuft.

Als mogliche andere Erklarung fur den Zusammenhang zwischen Zeit und
Langeweile sahen Danckert und Allman (2005) es als mdglich an, dass das Wahrnehmen
des Verstreichens der Zeit selbst, zu verschiedenen Wahrnehmungen was die Langeweile

betrifft fuhrt. Anders gesagt, wenn ein Individuum glaubt, dass eine Aktivitdt langer
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dauert, als sie es tatséchlich tut, fihrt dies dazu, dass die Situation als langweiliger erlebt
wird. Diese Erklarung kann man auf das Sprichwort: ,,Die Zeit verfliegt, wenn man Spaf
hat.“ zuruckfiihren. Ein wichtiger Einspruch gegen diese Hypothese ist, dass die
Schwierigkeit einer Sache Beachtung zu schenken dazu beitrégt, eine Sache als
langweilig zu empfinden. Daraus wird ersichtlich, dass es einen Zusammenhang zwischen
Aufmerksamkeit und Langweile zu geben scheint.

Verschiedenste Studien haben diesen Zusammenhang zwischen Aufmerksamkeit,
beziehungsweise Aufmerksamkeitsfehlern und Langeweile gezeigt (Damrad- Frye &
Laird, 1989; Wallace et al., 2003).

Leary, Rogers, Canfield und Coe (1986) meinten, dass, wenn jemand angehalten ist
seine Aufmerksamkeit auf etwas zu richten, was nicht spannend ist, eine hohere kognitive
Anstrengung nétig ist, um sich auf den Stimulus zu fokussieren. Es ist also schwieriger,
sich auf etwas zu konzentrieren, das man als nicht spannend empfindet. Die affektive
Antwort auf diese anstrengende Konzentration all seiner Aufmerksamkeit ist das
Empfinden von Langeweile.

Damrad- Frye und Laird (1989) gaben 91 freiwilligen Teilnehmern an ihrer Studie ein
Tonband zu héren, nach dem Anhoren, sollten die Teilnehmer sagen, wie interessant sie
das gehorte Material gefunden hétten. Wéhrend der Aufgabe (dem Tonband 15 Minuten
zuzuhdren) gab es 3 Distraktionsmanipulationen: (a) Im Nebenraum war ein Ausschnitt
einer Soap Opera gut horbar. (b) Im Nebenraum wurde ein Soap Opera- Ausschnitt mit
maRiger, gerade horbarer Lautstdrke abgespielt. (c) kein Gerdusch kam aus dem
Nebenraum. Die verschiedenen Lautstdarken in den drei Bedingungen wurden zuvor per
Vorstudie ermittelt. Nachdem die Teilnehmer das Tonband gehdrt hatten, wurde ihnen ein
Fragebogen gegeben, der das MaR an Langeweile und Interesse erfassen sollte, in

Abhangigkeit davon, ob sie die Distraktionsmanipulation wahrnahmen, oder nicht.
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Damrad- Frye und Laird (1989) kamen zu folgendem Ergebnis: Teilnehmer in der
Bedingung ,,Keine-Distraktion“, also jene Gruppe, die keine Gerdusche aus dem
Nebenraum vernahm, sagten, dass ihre Gedanken nicht umherschweiften, oder dass nichts
in Verbindung mit der Aufgabe (15 Minuten Tonband anhdren) sie ablenkte. Teilnehmer
in der MaRige-Distraktion Gruppe fihrten das Umherschweifen ihrer Gedanken viel
Ofters auf die Aufgabe zuriick und merkten oft an, dass sie sie als langweilig empfanden.
Teilnehmer in der Laute-Distraktion Gruppe attribuierten das Umherschweifen ihrer

Gedanken auf Ablenkung von aulen. (siehe Tabelle 1)

Tabelle 1 Ursachenattribution fiir das Abschweifen der Gedanken

Bedingung 1 2 3
Keine-Distraktion 14 7 10
MaRige-Distraktion 9 16 5
Laute-Distraktion 5 7 18

Anmerkung: 1: Meine Gedanken schweiften nicht umher, oder sie schweiften in
Verbindung mit dem Tonband umher. 2: Das Tonband war langweilig. 3: Faktoren
von aullen lenkten mich ab. Die Antwortkategorien beziehen sich auf folgende Frage:
»~Warum schweiften ihre Gedanken ab?/ Warum schweiften ihre Gedanken nicht ab?*
N=91

Quelle: Damrad-Frye und Laird (1989, S. 318)

Anhand dieser Studie wird ersichtlich, dass Aufmerksamkeit mit dem Empfinden von
Langweile zu tun hat. Die Teilnehmer in der MaRige-Distraktion Gruppe bezogen

Aufmerksamkeitsfehler oder das Verlieren der Aufmerksamkeit auf die Langeweile, die
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sie im Zusammenhang mit der Aufgabe versplrten. Diese Aussage steht im Kontrast zu
der Keine-Distraktion Gruppe, die das Material als recht stimulierend empfanden und die
Laute-Distraktion  Gruppe, die jegliche  Aufmerksamkeitsfenler —auf die
Distraktionsmanipulation zurtckfuhrten.

Langeweile scheint also mit Aufmerksamkeit zusammenzuhéngen, interessant wére es
auch herauszufinden, womit man Langeweile noch in Verbindung bringen kann. Gétz
und Frenzel (2006) haben versucht die Komponenten, die noch mit Langeweile in
Verbindung stehen zu identifizieren.

Da es sich bei Langeweile um eine ,,Emotion* handelt, kdnnen hier 4 Komponenten
unterschieden werden (G6tz & Frenzel, 2006). Go6tz und Frenzel (2006) fiihrten eine
Studie an 50 Gymnasiasten durch um ph&nomenologische Aspekte der Langeweile zu
finden. Die Schiler sollten das Gefiihl der Langeweile beschreiben, aufterdem wurden auf
der Grundlage der Komponententheorie emotionalen Erlebens (Scherer, 1984; zitiert nach
Gotz & Frenzel, 2006) Fragen gestellt. Anhand der Aussagen der Schiler wurden
folgende Beschreibungen der Komponenten der Langeweile gefunden:

e Die kognitiven Komponenten wurden mit Aussagen wie abschalten, nicht wissen
was man tun soll, Abschweifen der Gedanken, Desinteresse und subjektive
Verlangsamung der Zeit umschrieben.

e Motivationale  Komponente  der  Langeweile sind zum  Beispiel
Beschaftigungsdrang und Amotivation.

e Physiologische Komponente schlagen sich in Mudigkeit/ Trégheit und hohem
Arousal nieder.

o Affektive Komponente der Langeweile sind Aggression und innere Leere.
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Die Verteilung der Antworten in der Studie von Go6tz und Frenzel (2006), die an 50
Gymnasiasten durchgeftihrt wurde, ist in Tabelle 2 ersichtlich.

Tabelle 2 Phanomenologie der Langeweile

Kategorie Anzahl der
Nennungen
Abschalten 36
Mudigkeit/Tréagheit 34
Nicht wissen, was man tun soll 28
Beschaftigungsdrang 22
Abschweifen der Gedanken 16
Nichts zu tun haben 12
Aggression 12
Hohes Arousal 12
Desinteresse 10
Amotivation 8
Innere Leere 8
Subjektive Verlangsamung der Zeit 8

Anmerkung: Die Antwortkategorien beziehen sich auf folgenden von den
Interviewern geduBerten Satz: ,Stell dir vor, jemand kennt das Gefihl der
Langeweile nicht und du sollst jetzt beschreiben, wie es sich anfuhlt.”
Mehrfachantworten waren moglich. N=50

Quelle: Gotz und Frenzel (2006, S. 151)
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Gotz und Frenzel (2006) haben versucht die verschiedenen Komponenten der
Langeweile in ein heuristisches Modell zu bringen. Sie unterscheiden dabei vier Formen
der Langeweile. Die indifferente Langeweile, die gekennzeichnet ist durch geringe
Aktivation und neutrale beziehungsweise geringe negative Valenz. Die kalibrierende
Langeweile, die als weitgehend inaktiv, aber auch fur Neues offen gesehen wird. Unter
zielsuchende Langeweile wird ein von Ruhelosigkeit gezeichneter und nach
Handlungsalternativen suchender Zustand verstanden. Als letzte Form der Langeweile
sehen GOtz und Frenzel (2006) die reaktante Langeweile, die charakterisiert ist durch
hohe Aktivation und mit stark negativer Valenz einhergeht. Diese vier Formen
unterscheiden sich sowohl in der Aktivation als auch in der Auspréagung der Valenz (Abb.

1) und l6sen in Abhdngigkeit davon verschiedenste Reaktionsmuster aus.

A
Reaktante
/1 Langeweile
Zielsuchende
c Langeweile
o
© Kalibrierende
£ Langeweile
v g
< /
Indifferente
Langeweile
Entspannung Unruhe Arger/Aggression

Negative Valenz

Abb. 1 Vier Formen der Langeweile

Anmerkung: Quelle: G6tz und Frenzel (2006, S. 152)
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Laut GOtz und Frenzel (2006) stehen die vier Formen der Langeweile nicht getrennt
voneinander und es gibt auch keine sehr klaren Abgrenzungen, da diese vier
Langeweileformen ineinander tibergehen kénnen. Dieser Umstand, dass es Ubergange
gibt ist in Abbildung 1 durch die Pfeile symbolisiert. Die Ubergange gehen jeweils mit
einer Zunahme von Aktivation und negativer Valenz einher. Ursache dieser Ubergénge
dirfte laut Go6tz und Frenzel (2006) die Dauer der als langweilig empfundenen Situation
sein.

Auch Hill und Perkins (1985) schreiben der Langweile verschiedene Komponenten
zu. Als kognitive Komponente der Langeweile sahen sie die Tatsache, dass es darauf
ankommt, wie eine Situation von einem Individuum wahrgenommen wird. Es kommt hier
darauf an, ob die Situation instrumental oder nicht-instrumental aufgefasst wird, ob sie
differenziert und heterogen oder nicht differenziert und homogen aufgefasst wird und es
ist von Bedeutung, ob der Stimulus viele oder wenige forderliche Konstrukte enthélt.

Hill und Perkins (1985) meinten, dass Langeweile nicht nur durch kognitive Faktoren
charakterisiert werden kann, sondern auch durch eine bestimmte Form von affektiven
Storungen. Sie fanden heraus, dass langweilige Aktivitdten mit einem hohen MaR an
Frustration einhergehen. Ungewollte Aktivitaten gehen allerdings nur mit einem geringen
Mafe an Frustration einher.

Als dritte und letzte Komponente charakterisieren Hill und Perkins (1985)
psychophysiologische Komponenten der Langeweile. Unter den psychophysiologischen
Komponenten der Langweile verstehen sie vor allem den Puls also die Herzfrequenz.

Interessant wére in diesem Zusammenhang zu erfahren, ob Langeweile als eine
Personlichkeitseigenschaft angesehen werden kann, also ob es als Charaktereigenschaft
gesehen werden kann, oder ob der Mensch im Laufe seines Lebens dieses Eigenschaft

aufbaut. Es ware aulerdem interessant zu eruieren, ob ein Mensch, sich aufgrund
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angeborener Eigenschaften schneller langweilt, als ein anderer. Im nachsten Kapitel wird

versucht diese Frage zu beantworten.

1.2 Langeweile als Disposition

Harris (2000) meinte, dass man an der Empfindung von Langeweile sowohl situative,
als auch individuelle Determinanten finden kann. In dem Fall, dass Langeweile situative
Aspekte beinhaltet oder sie Subjekt von experimentellen Manipulationen ist, kann sie als
Zustand gesehen werden. Ein Beispiel dafiir wdare eine monotone Situation oder
Situationen in denen sich Handlungen stdndig wiederholen, mit denen man automatisch
Langeweile verbindet.

Ebenso kann man Langeweile auch als Charaktereigenschaft interpretieren, die von
Individuum zu Individuum in ihrer Auspragung unterschiedlich ist. Harris (2000) ging
davon aus, dass dem Menschen eine generelle Neigung zur Langeweile innewohnt. Das
bedeutet, ein Mensch, der zu Langeweile neigt, langweilt sich oft, beziehungsweise in
vielen Situationen, und ein Mensch, der nicht zu Langeweile neigt, langweilt sich selten.
Die Tendenz sich leicht zu langweilen kann also als personliche Charaktereigenschaft
gesehen werden.

Harris (2000) stellte anhand der Zusammenfassung verschiedenster Studien eine Liste
von Attributen auf, die man bei Menschen finden kann, die zu Langeweile neigen. Solche
Menschen sind meist impulsiv, sind eher dogmatisch, brauchen weniger Anerkennung,
sind weniger wachsam, weniger sozial, neigen eher zu sexueller Langeweile, sind
weniger anspruchsvoll und es fehlen ihnen oft die Charakteristika wvon
selbstaktualisierenden Individuen. Menschen, die zu Langeweile neigen, scheinen auch

Probleme damit zu haben ihre Aufmerksamkeit zu fokussieren.
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Wink und Donahue (1997) fanden es von besonderem Interesse, das die Neigung zu
Langeweile mit anderen Charaktereigenschaften wie zum Beispiel Narzissmus
zusammenzuhangen scheint. Charakteristikum von Narzissmus ist es, dass die dulReren
Uberzeugungen oder Ziele im Kontrast zu den inneren Einstellungen einer Person stehen.
Dieser Umstand flihrt zu Langeweile und zu einem Fehlen von Erfullung, was auch im
Zusammenhang mit Csikszentmihalyis Flow- Erleben steht.

Es werden zwei Arten von Narzissmus unterschieden: heimlicher Narzissmus, bei
dem die &uReren Uberzeugungen oder Ziele im Kontrast zu den inneren Einstellungen
einer Person stehen und mit sozial, sicherem Auftreten, Extraversion und Rebellion
einhergehen, und die andere Form, die sich so d&uBert, dass nur die duBeren
Uberzeugungen oder Ziele im Kontrast zu den inneren Einstellungen einer Person stehen,
diese Form nennt sich offener Narzissmus. Wink und Donahue (1997) lieRen 106
Psychologiestudentinnen Fragebdgen ausfillen, namlich den MMPI, der eine Narzissmus
Skala enth&lt und die Boredom Proneness Scale, die die Neigung zu Langeweile erfassen
soll. Sie kamen dabei zu dem Schluss, dass sowohl offene, als auch heimliche Narzissten
zu Langeweile neigen

Von besonderem Interesse im Zusammenhang mit Langeweile steht das Erleben von
Flow. Csikszentmihalyi (1975; zitiert nach Harris, 2000) prégte diesen Begriff, der soviel
bedeutet wie vélliges Aufgehen in einer Sache. Flow erlebt man dann, wenn man in einer
Situation ist, in der man optimal gefordert wird und diese Situation die Aufmerksamkeit
auf sich zieht. In diesem Flow-Zustand ist sich die Person ihrer eigenen Handlungen
bewusst, verliert dartber jegliches Zeitgefihl und es kommt dabei zu Kkeinerlei
Ermidung. Flow kann als die perfekte Ubereinstimmung von Herausforderungen und
Féhigkeiten bezeichnet werden. Wahrend man ein Flow-Erlebnis hat ist es nicht mdglich

Langeweile zu empfinden.
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Harris (2000) sieht die Tendenz Flow zu erleben parallel zu der Neigung Langeweile
zu erleben, als personliche Eigenschaft. Moneta und Csikszentmihalyi (1990 zitiert nach
Harris, 2000) glaubten, dass man Langeweile dann erlebt, wenn die F&higkeiten die
Herausforderungen ubersteigen.

Harris (2000) flhrte eine Studie mit 170 Studenten durch, bei der sie die
Zusammenhange zwischen der Neigung zu Flow und der Neigung zu Langeweile
untersuchte. Die Studenten fillten die Boredom Proneness Scale aus und eine Skala mit
zwei Items, die die Neigung zu Flow erfassen sollte. Sie kam dabei zu dem Ergebnis,
dass die Neigung zu Flow negativ mit der Neigung zu Langeweile korreliert. Das heif3t,
wenn man dazu neigt Flow zu erleben, dann neigt man nicht dazu Langeweile zu
empfinden. Diese Ergebnisse sind nicht sehr tberraschend, da Menschen die sich standig
langweilen, seltener in die Situation kommen werden Flow zu erleben, stellt doch das
Erleben von Flow, in einer Aktivitdt voll und ganz aufzugehen, den Gegenpol zum

Erleben von Langeweile dar.
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1.3 Okonomisches Interesse am Thema Langeweile

Langeweile spielt in vielen Dingen des téglichen Lebens eine wichtige Rolle, viele
empirische Befunde zeigen, wie sich Langeweile auf verschiedene Situationen auswirkt.
Hier soll auf Situationen eingegangen werden, die im engeren aber auch weiteren Sinne
von 6konomischem Interesse sind.

Blunt und Pychyl (1998) fuhrten einige Studien an Studenten durch, bei denen sie
Zusammenhange zwischen der Neigung zur Langeweile und geringeren schulischen
Leistungen, sowie der Neigung dazu Arbeiten aufzuschieben (siehe Tabelle 3) und
Lageorientierung der Studenten fanden. Sie fuhrten eine Studie mit 120 Studenten durch,
jeder der Studenten hatte eine Vielzahl von Fragebdgen zu beantworten, die sich auf den
Arbeitsaufschub, die Neigung zu Langeweile und auch die Lage- oder

Handlungsorientierung der Studenten bezogen.

Tabelle 3 Interkorrelationen der BPS mit der DPS und GP

LO DPS GP
BPS 0.55 0.49 Manner 0.35*
Frauen 0.52

Anmerkung: BPS= Boredom Proneness Scale DPS= Decisional Procrastination Scale
GP=General Procrastination Scale LO=Lageorientierung
Alle p“s<0.001 wurden angefiihrt auBer *p<0.05

Quelle: Blunt und Pychyl (1998)
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Lageorientiert bedeutet, dass man seine Misserfolge intern attribuiert, das heil3t man
glaubt daran, dass man sie selbst verschuldet und seine Erfolge extern attribuiert, das
heil3t, dass man sie dem Zufall oder dem Glick zuschreibt. Handlungsorientiert steht im
Gegensatz zur Lageorientierung, es bedeutet, dass man seine Erfolge intern attribuiert,
dass man also glaubt sie selbst zu bedingen. Seine Misserfolge attribuiert man extern, das
heillt man fuhlt sich daflr nicht verantwortlich, sie werden dem Zufall oder dem Ungliick
zugeschrieben. In dieser Studie konnte ein Zusammenhang zwischen Lageorientierung,
Aufschub von Arbeit und der Neigung zu Langeweile gezeigt werden. Neigt ein Mensch
dazu Langeweile zu empfinden, neigt er auch dazu seine Misserfolge intern zu
attribuieren und seine Arbeit aufzuschieben.

Laut Kass, Vodanovich und Callender (2001) gibt es eine negative Korrelation
zwischen der Zufriedenheit mit dem eigenen Beruf und Langeweile. Sie fuhrten eine
Studie mit 292 Fabrikarbeitern durch, die verschiedene Fragebdgen ausfullen mussten:
Die Boredom Proneness Scale, die die Neigung zu Langeweile misst, die Job Boredom
Scale, die die Langeweile in der Arbeit misst und den Job Descriptive Index, der
Zufriedenheit mit der Arbeit misst. Diese Studie legt auch nahe, dass Langeweile im
Beruf mit vermehrtem Fehlen bei der Arbeit einhergeht und im Zusammenhang damit
steht, wie lange ein Mensch seine Arbeit schon austbt. Die Autoren argumentierten, dass
man eine Arbeit desto langweiliger empfindet, je langer man diese ausilbt. Verfasst man
anhand dieser Ergebnissen praktische Anweisungen fur das tagliche Arbeitsleben kdnnten
sie wie folgt lauten: Wenn man die Langeweile am Arbeitsplatz verringert kommt es zu

weniger Fehlstunden und man erreicht dafiir mehr Zufriedenheit mit der Arbeit.
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Workman und Studak (2007) haben herausgefunden, dass Trendsetter in Sachen
Mode und Mitlaufer in Sachen Mode sich darin unterscheiden, dass sie unterschiedliche
mentale Stimulation bendtigen. Wenn keine mentale Stimulation vorhanden ist, wenn
man also Langeweile empfindet, dann neigen Trendsetter dazu, sich Stimulation zu
suchen und das fiihrt dazu, dass sie shoppen gehen; Mitldufer in Sachen Mode suchen
sich andere Stimulation. Workman und Studak (2007) fihrten ihre Studie an 153
Studenten durch, die zuerst, mittels Fragebogen, in Trendsetter und Mitldufer in Sachen
Mode eingeteilt wurden und dann verschiedene Fragebdgen auszufillen hatten. Auch in
diesem Zusammenhang kann man verschiedene Implikationen fiir die Okonomie ableiten.

Wenn das Empfinden von Langeweile in 6konomischen Situationen eine Rolle spielt,
dann ist es von Interesse mehr darlber herauszufinden, um sich dann in verschiedenen
Situationen darauf einzustellen. Da Langeweile von allgemeinem und auch von
okonomischem Interesse zu sein scheint, ist es sinnvoll herauszufinden, ob Menschen
Langeweile tatsachlich richtig vorhersagen konnen, oder ob es zu Fehlern in der
Vorhersage kommt um aus diesen Erkenntnissen eventuell Handlungsanweisungen fur
das alltdgliche Leben zu finden und sich so vielleicht das alltdgliche Leben etwas leichter
gestalten zu kdnnen.

Im néchsten Kapitel findet man einen theoretischen Abriss zum Thema Vorhersage
und tatsdchliches Empfinden von Emotionen. Dieser theoretische Hintergrund flielt

direkt in die empirische Arbeit ein.
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2 Affective Forecasting

2.1 Definition

Es gibt viel Literatur tber die Vorhersage von Emotionen, die meist untersuchte
Emotion dabei ist Gluck. Langeweile wurde in diesem Zusammenhang noch nicht
beleuchtet.

Wilson und Gilbert (2003) meinten, dass es eine der ansprechendsten psychischen
Kréfte sei, die Zukunft vorauszusehen. Wenn man vorhersehen kann was in der Zukunft
passiert, konnte man viel Gutes aber natirlich auch Boses tun. Man konnte die
Lottozahlen vorhersagen, man konnte Kriege vorhersehen und so vielleicht sogar
verhindern. Man kénnte Katastrophen vorhersehen und so besser geristet sein, wenn sie
tatsachlich eintreffen. Am interessantesten ist jedoch der Umstand, dass es unsere
Entscheidungsvorgénge beeinflussen wiirde. Wir wirden wissen ob wir lieber Medizin
oder doch lieber Kunst studieren sollten. Man kdnnte einfach in die Glaskugel sehen und
die verschiedenen Optionen ausloten.

Da wir aber nicht in die Zukunft sehen kénnen, missen wir versuchen diese so gut
wie moglich vorherzusehen um Entscheidungen zu treffen. Viele Forscher haben sich mit
dem Thema auseinandergesetzt, wie Menschen Vorhersagen Uber die Zukunft treffen,
unter anderem Wilson und Gilbert (2003). Insbesondere geht es dabei um die VVorhersage
uber zukunftige Geflihle. In der Literatur wurde dafir der Begriff ,Affective
Forecasting”“ gepragt. Es gibt viele verschiedene Geflhle, die hinsichtlich
Vorhersagbarkeit untersucht wurden, aber kein Gefiihl wurde so oft untersucht, wie
Glick. Letztendlich lauft der Wunsch seine Zukunft vorherzusagen, so gut wie immer

darauf hinaus sein eigenes Glick zu optimieren.
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In friheren Arbeiten wurde bislang meist nur untersucht wie das Gefiihl, oder die
Geflhle vorhergesagt werden, nicht jedoch wie man in der vorhergesagten Situation
tatsachlich emotional reagiert. In den neueren Untersuchungen zum Thema Affective
Forecasting wird auf die vorhergesagte und die wahrgenommene Emotion eingegangen,
denn nur dann konnen systematische Fehler beim Affective Forecasting umgangen

werden.

2.2 Vier Komponenten des Affective Forecastings

Affective Forecasting enthélt vier Komponenten (Wilson & Gilbert, 2003): Die
Vorhersage Uber die Valenz eines zukiinftigen Gefiihls, die spezifische Emotion, die
wahrgenommen wird, die Intensitat und die Dauer Uber die ein bestimmtes Gefiihl
wahrgenommen wird. Menschen kdnnen diese Facetten eines Gefiihls entweder genau
oder weniger genau vorhersagen.

Das Leben ware sehr schwer, wenn Menschen die Valenz, das hei3t die Wertigkeit
(ist etwas positiv oder negativ) von zukinftigen Ereignissen nicht vorhersehen kénnten.
Sie wiirden sonst an heiRen Sommertagen mit dicken Winterménteln das Haus verlassen,
oder eine Zitrone essen anstatt eines Apfels, da sie nicht wissen, dass ein sti3er Apfel sie
mehr erfreuen, als eine saure Zitrone. Es ist nicht so, dass man immer korrekte
Vorhersagen Uber die Valenz einer Situation trifft. Wenn man zum Beispiel etwas das
erste Mal macht, kann es sein, dass man die Valenz falsch vorhersagt. Meist jedoch
machen Menschen exakte Vorhersagen ob ein Geflhl als positiv oder negativ bewertet

wird.
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Wilson et al. (2002; zitiert nach Wilson & Gilbert 2003) fuhrten eine Untersuchung an
einer Gruppe von Studenten durch, bei der ein Dating-Spiel simuliert wurde. Zwei
gleichgeschlechtliche Studenten wetteiferten um ein Date mit einem Studenten des
anderen Geschlechtes. Die Studenten wurden randomisiert zu zwei Gruppen zugeteilt,
wobei eine das Date gewann, die andere nicht. Im Anschluss sollten sie ihre Stimmung
beurteilen. Jene, die eine Vorhersage zu machen hatten schatzen, dass sie in einer
besseren Stimmung sein wirden, wenn sie gewinnen, als wenn sie verlieren. Tatsachlich
konnten jene Teilnehmer, die ihre aktuelle Gefiihlslage beurteilen sollten, ihre Stimmung
im Durchschnitt besser einschatzen, als jene die ihre Gefiihlslage lediglich vorhersagen
sollten.

Auch wenn Menschen die Valenz eines Gefiihls korrekt vorhersagen kénnen, ist es
immer noch notig, die Emotion, die sie erleben werden, genau zu identifizieren (Arger,
Abscheu, Glick, Trauer, Wut, Freude...). Menschen kdnnen meistens richtig vorhersagen
welche Emotion sie empfinden werden. Sie wissen was sie witend machen wird und
denken nicht falschlicherweise, dass sie dieselbe Situation gliicklich machen wird. Auf
einer Beerdigung wird man Trauer versplren und tber einen Lottogewinn wird man sich
freuen und das aus den verschiedensten Grinden.

Robinson und Clore (2001; zitiert nach Wilson & Gilbert, 2003) gaben Teilnehmern
an einer Studie Beschreibungen von einer Serie von emotionserweckenden Bildern. Die
Teilnehmer sollten auf 20 Emotionsskalen vorhersagen, wie sie sich fuhlen werden,
wenn sie die Bilder sehen. Die Teilnehmer konnten korrekt vorhersagen welche Emotion
sie empfinden werden, wie zum Beispiel, dass ein fletschender Wolf mehr Angst ausldsen
wird, als ein Bild mit einem kiissenden Paar es tut.

Menschen sagen oft die richtige Valenz einer emotionalen Reaktion vorher, genauso

wie sie oft die richtige Emotion vorhersagen. Es ist fir Menschen aber auch wichtig die
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Intensitdt und die Dauer einer Emotion richtig vorherzusagen. Es ist also nicht nur
wichtig zu wissen, dass sie sich lber den Kauf eines bestimmten neuen Autos freuen
werden, sondern auch wie sehr und wie lange sie sich freuen werden, bevor sie sich Jahre
lang an ein Auto binden.

Viele Studien zeigten, dass Menschen den Einfluss, den zukiinftige Situationen auf ihr
Leben haben, Uberschdtzen. Wilson und Gilbert (2003) nannten diesen Umstand
»Durability Bias“. Das bedeutet, dass Menschen die Tendenz dazu haben, die Dauer einer
zukiinftigen emotionalen Reaktion zu Uberschétzen. Sie Uberschatzen die Rate der
Beschleunigung der empfundenen Emotion, sowie den HOhepunkt der Intensitat und sie
unterschatzen die Rate der Verlangsamung (siehe Abbildung 2). Es kénnen auch alle
anderen Modoglichkeiten von Fehlern vorkommen, zum Beispiel die Rate der
Beschleunigung und der Verlangsamung kann richtig vorhergesagt werden, aber der

Hohepunkt der Intensitat unterschétzt werden.
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Abb. 2 Der Zeitverlauf von vorhergesagten und empfundenen Emotionen
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Anmerkung: Quelle: Wilson und Gilbert (2003, S. 350)
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Es kann bei der Vorhersage von emotionalen Reaktionen noch zu einer Vielzahl von
anderen Fehlern kommen. Der hadufigste Fehler beim Affective Forecasting ist der so
genannte Impact Bias. Menschen (berschatzen den Einfluss, den zukiinftigen Situationen
auf ihre emotionalen Reaktionen haben. (Wilson & Gilbert, 2003)

Ein weiterer Fehler kann durch das gedankliche Konstrukt zustande kommen, welches
Menschen bei der Vorstellung einer bestimmten zukunftigen Situation generieren. Wenn
Menschen solchen Situationen schon oft ausgesetzt waren, dann geht das einfach. Sollten
sie solche Situationen nicht kennen, dann miissen sie &hnliche Gedanken konstruieren und
diese Prozedur ist fehleranféllig.

Aullerdem kann es zu Fehlern kommen, weil sich Menschen die zukinftigen
Situationen nicht gesondert vorstellen kdnnen (Wilson & Gilbert, 2003). Wenn ihnen
gesagt wird sie sollen sich vorstellen sie hatten ein Auto gekauft, dann stellen sie sich
nicht nur die Dinge vor die mit dem Kaufen des Autos zusammenhédngen, sondern auch
jene Dinge und Umstdnde, die mit dem Nicht- Kaufen aller anderen Marken
zusammenhdangen.

Es kommt auch zu Fehlern beim Vorhersagen von Emotionen, da jedes Konstruieren
eines Gefihls, das man vorhersagen soll, es n6tig macht an vergangene Situationen zu
denken und sich an diese Gefilihle zu erinnern. Es werden jedoch nicht immer alle
Gefihle einer bestimmten Situation in der richtigen Form gespeichert, so dass man sich
zu einem spéteren Zeitpunkt nicht vollstandig und wahrheitsgetreu daran erinnern kann
(Wilson & Gilbert 2003).

Weiters kommt es zu Fehlern bei der VVorhersage von Gefiihlen, da man nie ganz
denselben Umsténden ausgesetzt ist, wenn man eine Emotion vorhersagen soll, als wenn
man diese Situation, die die Emotion weckt, gerade erlebt (Wilson & Gilbert, 2003). Man

bedenke nur, dass jemand nach einem Streit mit einem Bekannten entscheiden soll, ob er
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nachste Woche auf eine Party geht oder nicht. Die negativen Gefiihle wegen des Streites
konnten Uberwiegen und man glaubt, dass man sich auf der Party nicht besonders
amusieren wird.

Beim Affective Forecasting kann es auch durch Erwartungen zu Fehlern kommen
(Wilson & Gilbert, 2003). Wenn jemand mit der Erwartung in ein Restaurant geht, dass
er das beste Meni seines Lebens verspeisen wird, wird er etwas anderes erleben und die
Situation anders beurteilen, als jemand, der ohne Erwartungen in das Restaurant geht.

Wo es beim Affective Forecasting noch zu Fehlern kommt ist das ,,Hot/Cold-
Dilemma*. Wenn eine Person in einem ,,kalten“ Zustand vorhersagen soll, wie sie sich in
einem ,,heiBen* Zustand fuhlen wird, kommt es zu Diskrepanzen. Das bedeutet, dass
Menschen Probleme haben einen Affekt in der Zukunft vorherzusagen, wenn ihr
aktueller Affekt sich von jenem Affekt unterscheidet in dem sie sich dann befinden
werden. Wenn man in einem kalten Zustand einen heilRen Zustand vorhersagen soll, dann
kommt es zur Unterschétzung der Gefiihle in der Zukunft. Wenn man, zum Beispiel nach
einer Mahlzeit vorhersagen soll, wie sehr man am ndchsten Tag Dessert haben will, dann
wird man das unterschatzen. Andersherum wird man in einem heien Zustand bei der
Vorhersage eines kalten Zustands eher zur Uberschitzung neigen. Wenn, man zum
Beispiel mit groflem Hunger einkaufen geht, dann tberschatzt man wie viel man nachher
essen kann und kauft mehr Lebensmittel (Maclnnis, Patrick & Park, 2005).

Ein weiteres Problem bei der Vorhersage von Gefiihlen ist, dass Menschen
unkorrelierte Ereignisse nicht mit bedenken. Wilson et al. (2000, zitiert nach Wilson &
Gilbert, 2003) nannten diesen Umstand ,,Focalism“. Wenn man einen Studenten zum
Beispiel fragt wie glicklich er sich fihlen wird, wenn er in einer Woche eine gute Note
auf einen Test zuriickbekommen wird, dann wird dieser sich als sehr gliicklich

einschétzen, aber nicht bedenken, dass er nichste Woche am selben Tag noch einen
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anderen sehr schweren Test schreiben muss. Er wird seine Gedanken auf die gute Note
fokussieren und andere Dinge, die seine Gefiihle beeinflussen kénnten, ausblenden.

Die letzte Quelle von Fehlern liegt darin, dass es psychologische Prozesse gibt, die die
emotionalen Reaktionen eines Menschen abkiihlen (Wilson & Gilbert, 2003). Wenn man
einen Menschen fragt, wie glicklich er sein wird, wenn er im Lotto gewinnt, dann wird
dieser antworten, dass er tberglicklich sein wird und das fr eine lange Zeit. Jedoch ist es
so, dass er zwar zu Beginn, gleich nach dem Gewinn, sehr gliicklich sein wird, sich aber
schnell daran gewdhnen wird, viel Geld zu besitzen und sich dann nicht mehr so sehr
glucklich fihlt.

Die verschiedenen Faktoren, die das Affective Forecasting beeinflussen, oder die zu
Fehlern im Affective Forecasting flihren wurden von Wilson und Gilbert (2003) in einem
Modell zusammengefasst. Dieses Modell veranschaulicht von welchen Faktoren

Affective Forecasts beeinflusst werden. (siehe Abbildung 3)
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Abb. 3 Quellen von Einflissen und Fehlern beim Affective Forecasting

Anmerkung: Quelle: Wilson und Gilbert (2003, S. 354)

Bei der VVorhersage von Gefiihlen kann es also zu vielerlei Fehlern kommen, deshalb
sprechen Patrick, Maclnnis und Park (2007) auch vom , Affective Misforecasting®. Sie
haben untersucht, ob, wann, wie und warum Affective Misforecasting
Entscheidungssituationen beeinflusst. Sie fuhrten ihre Studien mit hedonistischen Giitern
durch und konnten demonstrieren, dass Affective Misforecasting einen Einfluss darauf
hat, wie Verbraucher ein Produkt nach dem Gebrauch beurteilen.

Maclnnis, Patrick und Park (2005) haben noch einen Umstand gefunden, der das
Affective Forecasting nachtraglich beeinflusst, oder sogar zu Fehlern fihrt. Es kommt
beim Affective Forecasting auch auf die Lange zwischen der Vorhersage und dem

Erleben an. Wenn Menschen an die weit entfernte Zukunft denken, dann kreieren sie

stilisierte Représentationen. Suh, Diener und Fujita (1996) haben herausgefunden, dass je
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ndher das tatséchliche Erleben der Gefiihle ist, desto eher gehen Vorhersage und
tatsachliches Empfinden konform. Wenn man also einen Menschen fragt wie sehr ihm ein
Schokoriegel in einer Stunde schmecken wird, wird sich die VVorhersage eher mit dem
decken, was er beim Verzehren des Schokoriegels tatsdchlich empfindet, als wenn die
Person vorhersagen soll, wie sehr ihr ein Schokoriegel ndchste Woche, oder nachsten
Monat schmecken wird.

Maclnnis, Patrick und Park (2005) hielten das Thema Affective Forecasting fur
verschiedene Bereiche von Konsumentenverhalten und Marketing fiir relevant. Diese
Bereiche beinhalten die Entscheidungsfindung, die Wahl der Konsumenten, die
Stimmung, das emotionale Wohlbefinden, die Bewaltigung, das Timing der
Entscheidung, sowie den Aufschub von Vergniigen und die Selbstregulation.

Mellers (2000, zitiert nach Maclnnis, Patrick& Park, 2005) meinte, dass die
Entscheidungsfindung darauf basiert, dass man den Nutzen eines Konsumgutes
vorhersieht. Der subjektiv erwartete (vorhergesagte) Nutzen eines Gutes steuert demnach
die Entscheidung eines Konsumenten. Bei einer Kaufentscheidung zwischen
verschiedenen Automarken wird der Konsument den individuellen Nutzen in Gedanken
haben, den das Auto ihm bringen wird. Das kann zum Beispiel die Flexibilitat sein,
immer dort hin fahren zu kénnen wo und wann man will oder ein zusétzlicher Nutzen,
wie zum Beispiel ein gewisser Prestigeanteil, den eine Automarke mit sich bringt. Nach
Abwégen des Nutzens wird man sich fur ein Modell und gegen ein anderes entscheiden.

Die Wahl eines Konsumenten basiert auf dem Affekt, den er erwartet, wenn er sich
fur ein bestimmtes Produkt entscheidet. Deshalb kénnten Affective Forecasts zentrale
Kréfte in der Entscheidungsfindung von Konsumenten sein. Wenn zum Beispiel vorher
erwartet, dass beim Kauf von Automarke A Stolz empfunden wird und bei Marke B nicht,

dann wird man sich eher fir Marke A entscheiden. Man konsumiert also die Ware (Autos,
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Schokolade, Geschirrspuler...) weil man Freude, Aufregung und dhnliche Emotionen und
Geflhle vorhersieht.

Menschen trachten nach Vergniigen, das heildt sie handeln zumeist hedonistisch
und auch in diesem Zusammenhang kommen Affective Forecasts zum tragen. Die
Erwartung von zukunftigen Emotionen kann Vergniigen oder Schmerz im Hier und Jetzt
auslosen. Laut Loewenstein (1987) ist die Antizipation, wie der Verbrauch selbst, eine
wichtige Quelle von Vergniigen und Schmerz. Die Erwartung von Vergnigen kann
deshalb die Stimmung verbessern, genauso, wie die Erwartung von Schmerzen einen
depressiven Affekt auslosen kann.

Loewenstein (1987) hat herausgefunden, dass wir manchmal den Konsum von
Gutern aufschieben, so dass wir die Mdglichkeit einer guten Erfahrung in der Zukunft
genieRBen konnen. Auf der anderen Seite kdnnte es so sein, dass die Erwartung von
negativen Gefiihlen den Konsum beschleunigt um so vielleicht die negativen Gefiihle
schneller hinter sich zu haben. Es konnte aber auch sein, dass man durch die Erwartung
von negativen Gefiihlen alles verzogert, um die negativen Gefiihle zu meiden.

Fiske und Pavelchak (1986; zitiert nach Maclnnis, Patrick & Park, 2005) meinten,
dass ein Prozess durch den Affective Forecasting zustande kommt, der ,,schema-
triggered” Affekt ist. Wenn unser Geddachtnis ber ein Objekt, oder eine Situation in
einem Schema gut verwurzelt und organisiert ist, dann wird der Affekt, der in
Verbindung mit dem Schema steht automatisch ausgeltst, sobald das Schema ausgelost
wird. Dieser Affekt wird dann nicht durch einen bewussten Prozess hergeleitet, sondern
automatisch generiert. Wenn man sich zum Beispiel vorstellt zum Zahnarzt zu gehen,
dann wird eine Art kognitives Skript im Gehirn aktiviert, in dem der ganze Ablauf dieses
Zahnarztbesuches gespeichert ist, vom Warteraum, bis zum Ausspillen des Mundes.

Wenn dieses Skript mit dem Gefiihl Schmerz verbunden ist, da man die letzten drei
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Besuche beim Zahnarzt grofle Schmerzen verspirt hat, dann wird automatisch auch ein
Schmerzgefihl ausgeldst.

Der ,schema- triggered affect adjustment Prozess oder auch ,heuristic- bias*
genannte Prozess (Snell & Gibbs, 1995; zitiert nach Maclnnis, Patrick & Park, 2005)
nimmt an, dass mehr Verarbeitung stattfindet als im ,schema-triggered* Affekt. Die
primdre Unterscheidung liegt darin, dass hier der Affekt, der automatisch mit einem
Schema aufgerufen wurde, in seiner Intensitdt und seiner Valenz angepasst wird. Wenn
man zum Beispiel einen Schokoriegel kaufen will und sich Gedanken dartiber macht, wie
sehr man ihn mogen wird, dann wird ein Schema vom Essen eines Schokoriegels
abgerufen, vorausgesetzt man kennt das Gefiihl einen Schokoriegel zu essen. Mit diesem
Schema wird dann gleichzeitig der Affekt zum Beispiel, Freude, abgerufen. Es ist aber so,
dass dieser Affekt noch an die aktuelle Situation angepasst wird, andere Erfahrungen
noch mit eingebaut werden und vielleicht auch Laien- Theorien einflieBen. Wenn ein
Freund beispielsweise duf3ert der Schokoriegel wirde ihm nicht schmecken, dann wird
die Intensitédt des erwarteten Geflhls, Freude, etwas herabgesenkt.

Der ,,affect- construction® Prozess beschreibt, dass der erwartete Affekt durch die
Verarbeitung einer Situation ausgelést wird. Philips, Olson und Baumgartner (1995;
zitiert nach Maclnnis, Patrick& Park, 2005) meinen, dass Menschen Ideen kreieren, in
denen sie sich in die vorhergesagten Situationen einfihlen. Das heilt, wenn man
vorhersagen soll welche Gefiihle es wecken wird, wenn man einen Schokoriegel isst, dass
man sich in Gedanken vorstellt einen Schokoriegel zu essen und so auch das Gefiihl
weckt, das man beim tatséchlichen Essen eines Schokoriegels hat.

Mellers und McGraw (2001) postulieren einen ,probabilistic Prozess. Sie
meinen, dass man fir zukunftige Situationen zuerst Freude und Schmerz vorhersagt,

gewichtet diese Gefiihle dann mit der Wahrscheinlichkeit, dass sie eintreffen werden und
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waéhlt dann jene Option aus, bei der man am meisten Freude empfinden wird. Denkt man
wieder zurlick an den Zahnarzt, so denkt man daran wie viele Schmerzen der Zahnarzt
einem zufligen wird, oder aber auch nicht, wenn man schon gesunde Z&hne hat. Man
denkt aber auch wie viel Freude man empfinden wird, wenn man danach, falls man
Locher hatte, wieder gesunde Z&hne hat. Laut Mellers und McGraw (2001) wiirde man
die Wahrscheinlichkeit mit der man Schmerz empfinden wird (der Zahnarzt muss bohren)
und die Wahrscheinlichkeit, dass man Freude empfinden wird (man hat gesunde Zahne)
abwagen und sich aufgrund dieser Wahrscheinlichkeiten entscheiden.

Der ,,goal-based* Affekt Prozess beschreibt, dass Menschen zuerst ein spezifisches
Ziel festlegen, oder viel mehr ein spezifisches Gefiihl, dass sie in der Zukunft haben
mochten und dann eine mentale Situation konstruieren, in der sie am besten zur Erflillung
ihrer Wiinsche kommen. Zum Beispiel mdchte man sich einen Film im Kino ansehen,
man mochte sich freuen oder lachen. In Gedanken stellt man sich vor wie es sein wird
einen Horrorfilm zu sehen und auch wie es sein wird eine Komddie zu sehen. In der
Situation in der man die Komdodie sieht, wird man mehr Freude erwarten und deshalb
diese Situation wahlen.

All die oben angefiihrten Modelle haben eines gemeinsam: Sie alle postulieren, dass
Affective Forecasts getroffen werden indem man sich eine Représentation einer
zukunftigen Situation schafft und sich die affektiven Reaktionen auf diese Situation in
Gedanken herbei ruft.

Maclinnis (1987) meint, dass sich Menschen darin unterscheiden, welche extern
stimulierten Bilder, sie in ihrem Gehirn aufbauen. Affective Forecasting basiert genau auf
diesem Umstand und deshalbwird behauptet, dass sich Menschen beim Vorhersagen von
Gefuhlen unterscheiden. Sie hat verschiedene Umstinde identifiziert, in denen sich

Menschen unterscheiden: (a) die Lebhaftigkeit der Bilder, womit die Fahigkeit gemeint
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ist, mit der Menschen ein bestimmtes Bild klar abrufen kénnen, (b) Bildkontrolle, womit
die Fahigkeit gemeint ist das Bild zu beeinflussen und es willentlich in Gedanken zu
halten, (c) die Verwicklung in der Fantasie und (d) die Neigung zu Tagtrdumen. Jeder
einzelne dieser Umsténde konnte Affective Forecasting beeinflussen.

Es wurde jetzt viel Uber Affective Forcasts erldutert, interessant ware es nun zu
erfahren, in welcher Form es zu Abweichungen von der urspringlich vorhergesagten
Emotion kommen kann. Né&hern sich die tatsachlich empfundenen Emotionen unter
bestimmten Umstanden eher der Vorhersage an und weichen sie unter anderen

Umstanden von der VVorhersage ab?
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3 Erwartungen und Affektvorhersagen

Wie bilden sich Erwartungen und wie kommen Affektvorhersagen zustande?

Es ist eine Tatsache, dass Menschen viele affektive Erwartungen haben. Manche sind
vom Umstand abhangig (target-based), das heifdt es sind Erwartungen, die auf den
eigenen vorangegangenen Reaktionen, auf Stimuli beruhen. Es kann zum Beispiel sein,
dass eine Person erwartet, dass ihr der neue Film mit Arnold Schwarzenegger gefallen
wird, weil ihr alle anderen Filme mit Arnold Schwarzenegger gefallen haben. Andere
Erwartungen kdnnen von ihrer Kategorie abhangen, das heil3t man wei3 wie andere auf
solche Stimuli reagieren und reagiert ebenso darauf. Es konnte also sein, dass ein
Mensch noch nie einen Film mit Arnold Schwarzenegger gesehen hat, aber weil all seine
Freunde Filme mit Arnold Schwarzenegger toll finden, hat er die Erwartung, dass auch er
den Film toll finden wird.

Aullerdem konnen Erwartungen auch durch die Kultur gepragt werden. Das
bedeutet Menschen wissen wie sie auf bestimmte Reize reagieren sollen, da es eine
gesellschaftliche Norm gibt, wie auf diese Reize reagiert wird. Man bedenke zum
Beispiel den Tod eines Mitmenschen und weil3, dass man traurig sein wird, auch wenn
man nie zuvor in so einer Situation war. (Wilson, Lisle, Kraft & Wetzel, 1989)

Laut Wilson, Lisle, Kraft und Wetzel (1989) kann man die Relation zwischen dem
Wert (positiv oder negativ) eines Stimulus und der Erwartung in vier Kategorien
unterteilen:

Erstens konnte man keine Erwartungen haben, das heilt Menschen bewerten einen
Stimulus ohne jegliche Erwartung. Dies kdnnte zum Beispiel der Fall sein wenn man eine
neue Brotsorte kosten wirde, von der man noch nie zuvor gehdrt hat und mit der man
keinerlei Erfahrungen hat. Im téglichen Leben gibt es solche Félle in denen es zu

Uberhaupt keinen Erwartungen kommt, héchst selten.
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Zweitens besteht die Mdoglichkeit, dass der Wert eines Stimulus, die affektive
Erwartung bestétigt. Das ware zum Beispiel so, wenn man erwartet, dass einem ein Film
nicht gefallen wird und der Film dann tatsachlich nicht gefallt. In diesem Fall ist weniger
Verarbeitung notwendig um herauszufinden wie man sich fihlt. Wenn der Stimulus sich
als kongruent mit dem Wert der Erwartung herausgestellt hat, bedarf es keiner weiteren
Bewertung.

Im dritten Fall ist der Wert des Stimulus zwar diskrepant zur Erwartung, jedoch
wird diese Diskrepanz nicht wahrgenommen. Wenn jemand zum Beispiel erwartet, dass
ihm ein Film so sehr gefallen wird, dass er ihm dann auch tatséchlich gefallt.

Im letzten Fall weist der Wert des Stimulus eine Diskrepanz zur Erwartung auf
und das wird auch wahrgenommen. Wenn die Bewertung eines Stimulus dazu flhrt, dass
eine Person eine Diskrepanz wahrnimmt, dann ist es wahrscheinlich, dass die Person
versuchen wird diese Diskrepanz zu losen.

Wilson et al. (1989) haben ein Modell aufgestellt (Affective Expectation Model)
das besagt, dass es entweder zu Assimilations- oder Kontrasteffekten kommt, wenn
Menschen einen Stimulus wahrnehmen, der von ihren Erwartungen abweicht. Laut des
Affective Expectation Models ist die Wahrnehmung der Diskrepanz zwischen erwartetem
und tatsachlichem Stimulus, abhéngig von Assimilations- oder Kontrasteffekten.

Wird die Diskrepanz wahrgenommen, versucht man seine Reaktion anzupassen
und es kommt so zu einem Kontrasteffekt. Kontrast bedeutet in diesem Zusammenhang,
dass die Reaktion auf den diskrepanten Stimulus in eine andere Richtung gehen wird als
ursprunglich erwartet. Erwartet sich ein Mensch in einem Restaurant hervorragendes
Essen und wird enttduscht, dann wird das Essen als schlechter wahrgenommen als es

eigentlich ist.
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Wird die Diskrepanz nicht wahrgenommen, oder es werden nur leichte
Diskrepanzen wahrgenommen, kommt es zu einem Assimilationseffekt, da dann die
Reaktion auf die vorherige Erwartung abgestimmt wird. Das heif3t, wenn jemand ins Kino
geht und sich einen sehr guten Film erwartet, der Film aber nur maRig ist, wird er ihn aber
trotzdem als gut wahrnehmen um mit der Erwartung konform zu gehen.

Wilson et al. (1989) fuhrten eine Studie zu diesem Thema durch. Dazu wurden
Studenten aufgefordert eine Anzahl von lustigen und nicht lustigen Cartoons zu bewerten.
Der Halfte der Teilnehmer wurde erzéhlt, dass die Cartoons lustig sind, die andere Hélfte
hatte keine Erwartungen gegeniber den Cartoons. Wenn die Cartoons tatsachlich lustig
waren, wurden sie in beiden Gruppen auch als lustig bewertet. Waren die Cartoons aber
nicht lustig wurden sie in der Gruppe, die lustige Cartoons erwarteten als lustiger
bewertet, als in der Gruppe die keine Erwartungen hatte. Jene Gruppe, die lustige
Cartoons erwartete, néherten ihre Bewertungen an ihre Erwartungen an. Es wurden aber
in der Gruppe, die erwartete, lustige Cartoons zu sehen, nicht nur die Cartoons als
lustiger empfunden, sondern es war auch mehr Freude in ihren Gesichtern zu bemerken
und sie brauchten kiirzere Zeit um die Cartoons zu bewerten.

Wilson et al. (1989) flihrten eine andere Studie durch, bei der sie Kontrast- und
Assimilationseffekt simultan testeten. Studenten wurden gebeten vier méRig lustige
Cartoons zu bewerten, diesmal mit negativer, positiver oder gar keiner Erwartung. Um
den Kontrasteffekt zu zeigen wurde die Hélfte der Studenten gebeten alle vier Cartoons
einzeln zu bewerten, wéhrend die andere Hélfte alle vier Cartoons zusammen bewerten
sollte. Diese Einteilung beruht auf der Annahme, dass Menschen eher Diskrepanzen
wahrnehmen, wenn sie eine feinere Bewertungen machen sollen (jeden der vier Cartoons
einzeln bewerten), im Gegensatz zu einer groben Bewertung (alle vier Cartoons auf

einmal bewerten). Konsistent mit dem Assimilationseffekt n&herten Personen ihre
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Bewertungen den Erwartungen an wenn sie eine globale Bewertung der Cartoons treffen
sollten.

Laut Schwartz und Bless (1992) kommt es bei Assimilations- oder
Kontrasteffekten darauf an wie die Information kategorisiert wird, die Personen zuvor
erhalten. Schwartz und Bless (1992) sagen einen Assimilationseffekt vorher, wenn die
zuvor erhaltene Information in den Zielkategorien enthalten ist und sie sagen einen
Kontrasteffekt voraus, wenn die Information nicht enthalten ist. Einfach gesagt kénnte
man die Aussagen von Schwartz und Bless (1992) folgendermalRen umdeuten: Wenn die
Menschen einen Vorgeschmack auf den Stimulus bekommen, kommt es bei der
tatsdchlichen Reaktion zu einem Assimilationseffekt. Bekommen sie keinen
Vorgeschmack kommt es zu Kontrasteffekten. Wenn man zum Beispiel in ein Restaurant
essen gehen will und man erhélt zuvor Informationen tber das Essen dort, oder vielleicht
sogar einen Vorgeschmack, dann kommt es bei der Bewertung nach dem Essen in
besagtem Restaurant zu einem Assimilationseffekt, also zur Anndherung daran, wie das
Essen zuvor bewertet wurde. Hat ein Mensch jedoch keine Informationen tber das Essen
im Restaurant, dann kommt es bei der Bewertung nach dem Essen in besagtem Restaurant
zu einem Kontrasteffekt, also zu einer Bewertung, die sich von der vorherigen Bewertung
abwendet.

Elfering und Sarris (2006) fihrten Studien zu den Themen Assimiliationseffekt
und Kontrasteffekt durch und kamen dabei unter anderem zu dem Schluss, dass der
Assimilationseffekt mit groRerer Zeitverzogerung zwischen dem Stimulus und dem
Vergleichsstimulus zunimmt. Das bedeutet, je langer der Zeitabstand zwischen
Vorgeschmack und spéater erlebtem Stimulus, desto groRer wird der Assimiliationseffekt,
das hei3t die beiden Bewertungen gleichen sich mehr. Sie kamen auflerdem zu dem

Schluss, dass eine kurzere Darbietung des Vorgeschmacks zu stérkeren
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Assimilationseffekten flhrt. lhre Versuchsteilnehmer bestanden aus einer rein
studentischen Stichprobe, die jeweils ein Quadrat gezeigt bekamen und dieses dann in
einem Pool von sieben Quadraten identifizieren sollten.

Wenn die zuvor aktivierte Kategorie und der Stimulus, der bewertet werden soll,
keine oder nur wenig Ubereinstimmungen aufzeigen, dann kommt es zu Kontrasteffekten
(Meyers-Levy & Sternthal, 1993). Das heif3t, wenn Menschen einen Stimulus bekommen
und darauf einen neuerlichen Stimulus, der un&hnlich dem ersten ist, dann kommt es bei
der Bewertung der beiden zu einem Kontrasteffekt. Meyers-Levy und Sternthal (1993)
glauben, dass es zu Kontrasteffekten kommt, wenn zwei Bedingungen erfullt sind und die
kognitiven Ressourcen, die bei der Bewertung verflgbar sind, substantiell sind und es
wenig Ubereinstimmung zwischen zuerst aktivierter Kategorie und dem aktuellen
Stimulus gibt. Wenn beide Bedingungen nicht erfullt sind, dann kommt es zu
Assimilationseffekten.

Aufbauend auf diesen Studien kann geschlussfolgert werden, dass es bei einer
Bewertung darauf ankommt welche Erwartungen vorher erzeugt wurden. Erwartungen
konnen auf verschiedenste Weise erzeugt werden, jedoch niemals so explizit, wie durch
einen Vorgeschmack, sprich, eine Kostprobe des spater zu bewertenden Reizes. Wenn
man zum Beispiel vorhersagen soll wie gut einem ein Schokoriegel schmecken wird, geht
das naturlich viel besser, wenn man einen Biss davon als Kostprobe bekommt. Natirlich
kommt es auch dann noch zu Abweichungen, da man ja bedenken muss, dass der
Schokoriegel vielleicht zu groR ist, oder andere Dinge Einfluss nehmen. Je mehr
Information man erhalt, desto eher kommt es zu erwartungskongruenten Reaktionen, das
wirde bedeutet, wenn man einen Vorgeschmack erhélt, kann man seine tatséchliche

Reaktion auch besser vorhersagen.



Affective Forecasting von Langeweile 42

Genau diese Annahmen werden im empirischen Teil aufgegriffen, denn es wird
davon ausgegangen, dass ein Vorgeschmack Einfluss darauf hat, wie Menschen
Reaktionen auf zukinftige Situationen vorhersagen. Im speziellen Fall geht es darum,
dass Menschen, die einen Vorgeschmack auf einen Werbeblock erhalten haben, die
Situation in der sie den ganzen Werbeblock sehen werden, anders bewerten als Personen,
die keinen VVorgeschmack bekommen haben.

Da es fir Personen wichtig ist, vorhersehen zu kdnnen, welche Emotion sie in
einer bestimmten Situation empfinden werden, das aber laut Wilson und Gilbert (2003)
nicht immer so leicht zu sein scheint, ist es von Interesse sich mit bestimmten Emotionen
naher zu beschaftigen. Bei den meisten reinen Emotionen, das heil3t eindeutig positive
oder negative Emotionen ist es einfach die richtige Emotion vorherzusagen. Die meisten
Menschen kdnnen genau vorhersagen, worlber sie sich freuen werden und denken nicht,
dass eine bestimmte Situation stattdessen Angst auslésen wird. Handelt es sich allerdings
um eine ambivalente Emotion, die sowohl aus negativen, wie auch positiven Anteilen
besteht, ist die VVorhersage schon schwieriger. Menschen sehen die Zukunft oft in einer
vereinfachten Weise und denken, dass ein Stimulus entweder positive oder negative
Gefiuihle wecken wird, anstatt sich dessen bewusst zu sein, dass ein Stimulus auch eine
Mixtur aus verschiedenen Emotionen und Geflihlen wecken kann.

Hier finden sich  Probleme bei Langeweile, die eine reiche Mixtur aus
verschiedensten Anteilen darstellt, wie im ersten Kapitel ersichtlich wurde. Um sich in
verschiedensten Entscheidungssituationen fur die richtige, oder zumindest bessere
Alternative zu entscheiden, ist es von Interesse Langeweile vorhersagen zu konnen. Im
empirischen Teil wird versucht herauszufinden, wie prazise Menschen Langeweile

vorhersehen kénnen und ob ein Vorgeschmack, Einfluss darauf nimmt.
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11 EMPIRISCHER TEIL

4 Fragestellungen und Hypothesen

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, herauszufinden, ob ein Vorgeschmack
die Genauigkeit einer VVorhersage beeinflusst. Es stellt sich die Frage, ob Personen, die
einen Vorgeschmack bekommen haben, ihr tatsachliches Langeweileempfinden genauer
vorhersagen kénnen, als jene Personen, die keinen VVorgeschmack bekommen haben.

Aus den Uberlegungen des theoretischen Teils dieser Arbeit ergibt sich die
zentrale Forschungsfrage, die anhand einer experimentellen Studie untersucht wird.
Geers und Lassiter (1999) kamen zu dem Schluss, dass affektive Erwartungen sowohl
Assimilationseffekte, als auch Kontrasteffekte hervorrufen kodnnen, dass also der
Vorgeschmack schon eine Art Erwartung weckt und es dann aufgrund des
Vorgeschmacks zu unterschiedlichen VVorhersagen kommt.

In dieser Arbeit soll Gberprift werden, ob sich diese Annahmen auch in den
Kontext Affective Forecasting von Langeweile Ubertragen lassen.

Die Fragestellung, die sich daraus ableitet, lautet:

Unterscheiden sich Personen, die einen VVorgeschmack auf einen bestimmten Stimulus
erhalten haben, von Personen, die keinen VVorgeschmack bekommen haben, hinsichtlich
der Vorhersage ihrer emotionalen Reaktionen?

Zu dieser Forschungsfrage kann eine Hypothese formuliert werden:

H1: Die Diskrepanz zwischen Vorhersagen und Erleben von Langeweile wird durch den

Erhalt eines Vorgeschmacks beeinflusst.
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5 Methode

In diesem Abschnitt wird auf das Versuchsdesign, die Erhebungsinstrumente, den
Ablauf der Studie, sowie auf die Stichprobenbeschreibung eingegangen.

Die Fragestellung wurde mittels eines 2 x 2 Versuchsdesigns untersucht. Die
unabhéngige Variable stellt dabei der Vorgeschmack dar. Im Design hat die unabhéngige
Variable die Auspragungen Vorgeschmack (ein Werbespot aus dem Werbeblock) oder
kein VVorgeschmack (ein neutraler Filmausschnitt, der nichts mit dem Werbeblock zu tun
hat). Die zweite unabhéngige Variable stellt die Langeweile, in den Auspragungen
Vorhersage zum Zeitpunkt eins, bzw. tatsachliches Erleben zu Zeitpunkt zwei und drei
dar.

Den Teilnehmern wurde entweder der neutrale Filmausschnitt gezeigt, oder der
Ausschnitt aus dem Werbeblock. Danach sollten sie vorhersagen, wie langweilig sie es
empfinden werden, néchste Woche einen ganzen Werbeblock zu sehen. Als abhangige
Variable wurde mittels zehn Items erhoben, wie langweilig die Teilnehmer den
Werbeblock voraussichtlich empfinden werden, wenn sie ihn in einer Woche in seiner

gesamten L&nge sehen werden. Das Versuchsdesign ist in Tabelle 4 dargestellt.
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VORHERSAGE

ERLEBEN

Kein Vorgeschmack

Personen sehen zum ersten
Zeitpunkt einen neutralen
Filmausschnitt und missen
eine VVorhersage machen, wie
sie sich fuhlen werden, wenn
sie eine Woche spater die
Werbespots sehen werden.

Zu zwei Zeitpunkten (nach
sieben Werbespots zum
ersten Mal und nach
weiteren sieben
nochmals)wird das
tatséchliche
Langeweileempfinden
mittels Fragebogen
erhoben.

Personen sehen einen
Ausschnitt aus den
Werbespots, die sie in einer

Zu zwei Zeitpunkten (nach
sieben Werbespots zum
ersten Mal und nach

Vorgeschmack Woche sehen werden und weiteren sieben
sollen, dann eine Vorhersage  nochmals)wird das
machen, wie sie sich in einer  tatséchliche
Woche fiihlen werden. Langeweileempfinden

mittels Fragebogen
erhoben.
5.1 Material

Die Daten wurden mittels eines Fragebogens erhoben, der sich auf zwei

Testzeitpunkte aufteilte. Zum ersten Zeitpunkt bestand der Fragebogen aus zwei Teilen,

zum zweiten Zeitpunkt aus funf Teilen. Der gesamte Fragebogen ist im Anhang zu

finden.

5.1.1 Fragebogen Vorhersage

Im einleitenden Text des Fragebogens zur Erhebung der Vorhersage wurden die
Teilnehmer informiert, dass sie an einer Diplomarbeitsstudie an der Fakultat fir

Psychologie teilnehmen. Sie wurden darauf aufmerksam gemacht, dass es nicht um
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richtige oder falsche Antworten geht. Es wurde den Teilnehmern versichert, dass ihre
Daten anonym behandelt werden und diese nicht an Dritte weitergegeben werden.

Der zweite Teil des Fragebogens bestand aus einem Code, um die verschiedenen
Fragebtgen auch eindeutig den verschiedenen Teilnehmern zuordnen zu kdnnen. Der

Code bestand aus acht Zeichen und war wie folgt aufgebaut:

1. Die ersten zwei Buchstaben des VVornamens
2. Geburtsdatum: nur Tag und Monat (z.B.: 0603)
3. Die ersten zwei Buchstaben des Nachnamens der Mutter vor einer

eventuelle Ehe (M&dchenname der Mutter)

Im Anschluss daran wurde den Teilnehmern noch einmal Anonymitét zugesichert, da
man angesichts der vielen personlichen Daten, die man zur Erstellung des Codes bendtigt,
daran zweifeln konnte.

Im dritten Teil des Fragebogens wurden die Teilnehmer ersucht ein semantisches
Differential auszufiillen (siehe Abbildung 4), die Funktionsweise des semantischen
Differentials wurde in einem eigenen Absatz erklart. Das semantische Differential
bestand aus verschiedenen Eigenschaftspaaren, die lediglich dazu dienten eine gewisse
Pufferzone zwischen dem Ansehen des Ausschnittes und dem Ankreuzen der

Langeweileitems zu schaffen.
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schnell O—O—O—O—O—O—O langsam
monoton Q‘Q‘Q‘Q‘Q‘Q—Q vielfaltig
okt 0,0,0;0,0, 0, O ="
et OOOOOO0
langweilig Q‘Q‘Q‘Q‘Q‘Q‘Q interessant

Abb. 4 Beispiel semantisches Differential

Im vierten Teil des Fragebogens wurde versucht den Teilnehmern die Situation
deutlich zu machen, in der sie sich eine Woche spéter befinden wirden (siehe Abbildung
5). Im Anschluss, sollten die Teilnehmer 10 Langeweileitems und 13 Fillitems anhand

einer 5-stufigen Likertskala bewerten. (siehe Abbildung 8)

»In einer Woche wird Ihnen ein Werbeblock in seiner Gesamtlange von ca. 10 Minuten

dargeboten werden.

Bitte versuchen Sie, die folgenden Items so auszufiillen, wie Sie glauben, dass Sie sich
dann, wahrend des Ansehens des Werbeblockes fiihlen werden: Welcher der unten
angefuhrten Aussagen kdnnen sie zustimmen (5) oder nicht zustimmen (1). Machen Sie

bitte ein Kreuz in jenes Ké&stchen, welches am besten Ihrer Meinung entspricht.”

Abb. 5 Situationsbeschreibung
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Je nach Bedingung (Vorgeschmack oder kein Vorgeschmack) hatten die
Teilnehmer zu diesem Zeitpunkt bereits einen Werbespot aus dem Werbeblock gesehen,
oder einen neutralen Film, der nichts mit den Werbeblock zu tun hatte. Der Werbespot,
der als Vorgeschmack diente, wurde so ausgewahlt, dass er zeitlich identisch mit dem
neutralen Filmausschnitt war. (Im Anhang befindet sich eine Auflistung der online

recherchierten Videos)

5.1.2 Fragebdgen Erleben

Zum zweiten Zeitpunkt und zwar genau eine Woche nach dem ersten Zeitpunkt
wurde den Teilnehmern noch einmal erklért, dass sie an einer Diplomarbeitsstudie des
Institutes Wirtschaftspsychologie der Universitdt Wien teilnehmen und es weder richtige
noch falsche Antworten gibt.

Auch bei diesem Fragebogen wurde von den Teilnehmern ein Code verlangt, wie
schon zum ersten Zeitpunkt, um die verschiedenen Fragebdgen den einzelnen Personen
zuordnen zu kénnen. Im Anschluss daran sollte anhand der gleichen Items wie zum ersten
Zeitpunkt, wieder bewertet werden wie langweilig die bisher gesehenen Werbespots
waren. Zu diesem Zeitpunkt hatten die Teilnehmer bereits sieben Werbespots gesehen.

Im Anschluss an das Bewerten der ersten sieben Werbespots, wurden die
restlichen 7 Werbespots angesehen und die sollten dann wiederum auf der Skala, die
schon zweimal ausgefllt worden war, bewertet werden. Nachdem die Teilnehmer die
letzte Bewertung vorgenommen hatten, folgte ein Teil im Fragebogen, der sich mit den
Gewohnheiten der Teilnehmer in Bezug auf Werbeblocke auseinandersetzte. Dieser Teil
bestand aus funf Items, die anhand einer funf- stufigen Skala bewertet werden sollten.

(siehe Abbildung 6)
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(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)

Ich sehe mir tblicherweise Werbespots im Fernsehen an. 1123|415

Ich interessiere mich allgemein fur Werbespots. 1123|415

Wenn ein Werbeblock im Fernsehen ausgestrahlt wir, dann wechsleich |1 |2 |3 |4 |5
normalerweise den Kanal.

Werbefilme zu sehen finde ich langweilig. 1123|415

Wenn ein Werbeblock im Fernsehen ausgestrahlt wird, dann versuche |1 |2 |3 |4 |5
ich mich normalerweise inzwischen anders zu beschaftigen.

Abb. 6 Items zum Interesse an Werbespots

AnschlieBend wurden die Teilnehmer gebeten ihre Neigung zu Langeweile
anhand der Boredom Proneness Scale (Farmer & Sundberg, 1986) bekannt zu geben,

auch das geschah auf einer funf- stufigen Skala. (siehe Abbildung 7)

Es scheint als wiirde es im Fernsehen und im Kino immer nur 112|345
dieselben Filme spielen.

Als ich jung war, war ich oft in ermiidenden und monotonen 1123|415
Situationen.

Abb. 7 Beispielitems aus der Boredom Proneness Scale

Im letzten Teil des Fragebogens wurden die Teilnehmer noch nach
demografischen Daten gefragt. Im gegebenen Fall wurden das Alter und das Geschlecht
gefragt.

Die Skala bei der die Teilnehmer gebeten wurde, das Gesehene zu bewerten
wurde anhand empirischer Befunde erstellt. Go6tz und Frenzel (2006) haben vier
verschiedene Komponenten von Langeweile aufgestellt, anhand dieser vier Komponenten
wurden die Items gebildet. Einige Items beruhen auf der Boredom Proneness Scale. Die
Fallitems wurden danach ausgesucht, wie gut sie sich in die restlichen Items einpassen,

ohne dass man merkt, dass sie nicht dazu gehéren. (siehe Abbildung 8)
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(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)
Es ist einfach fur mich, mich zu konzentrieren. 11213]|4|5
Es wirde mich freuen, die Werbespots noch ein zweites oder sogar 112345

drittes Mal zu sehen.

Ich fihle mich gut.

Ich finde die Werbespots spannend.

Ich fuhle mich traurig und niedergeschlagen.

Ich spire groRes Desinteresse.

Ich bin aufgeregt.

Ich finde es interessant die Werbespots anzusehen.

(SN TSN =Y TSN Y TSN T
N[NNI NN
wlwlwlw|lw|w|w
B S I S N S Y S S S
gllo|a|oi|or|or|on

Die Handlung ist klar erkennbar.

Abb. 8 Beispiele fur Langeweileitems

Die Boredom Proneness Scale wurde von Farmer und Sundberg (1986) erstellt
und soll die Neigung eines Menschen, Langeweile zu empfinden, abbilden. Sie wurde
seither ofters empirisch Gberprift und Vodanovich und Kass (1990) meinten, dass es vor
der Boredom Proneness Scale, kein Messinstrument gegeben hat, das die Langeweile
allgemein misst. Stattdessen gab es bisher vor allem Messinstrumente, die einzelne
Aspekte der Langeweile messen, weshalb die Boredom Proneness Scale ein wichtiges
Instrument zur Messung der Langeweile ist. Die Items wurden ins Deutsche Ubersetzt.
Die Teilnehmer der Studie sollten anhand einer flinf-stufigen Skala (stimme nicht zu bis

stimme zu) auf die 27 Items antworten.
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5.2 Durchfiuihrung

Die Datenerhebung fand zwischen dem 22. Méarz und dem 24. April 2008 statt. Das
Ausfillen des zweiseitigen Fragebogens zum ersten Zeitpunkt dauerte 5 Minuten. Zuerst
sahen sich die Versuchsteilnehmer, je nach Bedingung entweder einen Werbespot, der
aus einem Werbeblock herausgenommen wurde an, oder aber einen neutralen Film.

Das Ausfillen des vierseitigen Fragebogens zum zweiten Zeitpunkt dauerte 20
Minuten inklusive des Ansehens des gesamten Werbeblocks in beiden Bedingungen. Die
meisten Teilnehmer wurden im Neuen Institutsgebdude der Universitat Wien befragt die
anderen bekamen die Mdglichkeit die Fragebdgen zuhause auszuftllen. Als Dankeschon

fur das Ausfiillen wurde unter allen Teilnehmern ein Gutschein des Facultas Shop verlost.

5.3 Stichprobe

An der Studie haben insgesamt 51 Personen, davon 24 Manner (47%) und 27
Frauen (53%), teilgenommen. Das durchschnittliche Alter der Teilnehmer war 31.39
Jahre (SD=13.29; MD= 26) wobei die jlingste Person 19 Jahre alt und die alteste Person

66 Jahre alt war.
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6 Ergebnisse der Untersuchung

Die statistische Auswertung der Daten besteht aus mehreren Teilen. Zuerst werden
die vorbereitenden Analysen beschrieben. AnschlieBend folgt die Uberpriifung der

Hypothese und die Exploration der Daten.

6.1 Vorbereitende Analysen

Das folgende Kapitel umfasst die Reliabilitatsanalyse der Faktoren der
verschiedenen Skalen des Fragebogens, sowie deren Faktorenanalyse, es umschlief3t

daher die Dimensionsreduktion der Items auf verschiedene Faktoren.

6.1.1 Analyse der Skala zur Erhebung der Langeweile

Die Skala wird mittels Reliabilitdtsanalyse und Faktorenanalyse untersucht.

6.1.1.1 Faktorenanalyse

Nachdem die Fullitems der Skalen aus den Berechnungen ausgeschlossen worden
waren, wurden die Ubriggebliebenen Items nach dahinterliegenden theoretischen
Konstrukten gruppiert: in kognitive, motivationale und physiologische Komponenten und
Items, die direkt Langeweile abfragten.

Der Faktor kognitive Komponente bestand aus zwei Items. Als typisches Beispiel
fur kognitive Komponenten sei hier: ,,Es ist einfach fiir mich, mich zu konzentrieren.*
genannt.

Der Faktor motivationale Komponente bestand auch aus zwei Items, als typisches
Beispiel fur diesen Faktor, sei hier: ,lch habe einen hohen Beschéftigungsdrang.*

genannt.
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Der Faktor physiologische Komponente bestand ebenfalls aus zwei Items, eines davon ist:
»lch fihle mich mide oder trdge.”“ Der Faktor direkte Langeweile bestand aus sechs
Items. Eines davon ist: ,,Ich fihle mich gelangweilt.“

Anhand einer Faktorenanalyse wurden die einzelnen Items pro Zeitpunkt weiter
uberprift, ob sie einen gemeinsamen Faktor bilden. Die Faktorenladungen waren gut

(tiber 0.6) und so wurde zur Reliabilitatsanalyse tibergegangen.

6.1.1.2 Reliabilitatsanalyse

Nachdem die Faktorladungen uberprift worden waren, wurden alle Items so
gepolt, dass hohe Werte auch hohes Langeweilempfinden bedeuten.

Danach wurden alle Skalen mittels Reliabilitdtsmessung uberpriift. Die
Reliabilitdtsmessung diente dazu herauszufinden, wie genau die einzelnen Items die
jeweils dahinterliegenden Konstrukte messen (wie: Langeweile, Neigung zu Langeweile
und Interesse an Werbespots). Cronbach’s Alpha gilt hier als Maf3 der inneren Konsistenz
und gibt dartiber Aufschluss, ob die Items dieselbe Dimension messen: Je hdher das
Cronbach’s Alpha, desto mehr entsprechen die Items einer Skala (Diel & Staufenbiehl,
2001).

Neben den Item-Skala- Korrelationen wurde darauf geachtet, welchen Einfluss die
Wegnahme eines Items auf die Gesamtskalenreliabilitdt haben wirde. Items die zur
Erhdhung oder Aufrechterhaltung der Gesamtskalenreliabilitat beitrugen, wurden
beibehalten. Jene Items, die die Gesamtskalenreliabilitdt verringerten, wurden

herausgenommen, zum Beispiel: ,,Es scheint mir so als ob die Zeit verfliegt.“
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Da die festgestellten Reliabilitaten nicht sehr hoch waren, wurden auch noch die
Reliabilitaten aller Items zu einem bestimmten Zeitpunkt, also alle Items zu Zeitpunkt 1,
alle Items zu Zeitpunkt 2 und alle Items zu Zeitpunkt 3 Gberpruft, um dabei vielleicht auf
hohere Reliabilitditen zu kommen. Da diese Berechnungen tatsachlich hohere
Reliabilitaten aufwiesen wurde ein Wert pro Person und Zeitpunkt berechnet. Das
bedeutet, dass pro Zeitpunkt pro Person, auf Basis der zufriedenstellenderen Reliabilitaten
ein Wert errechnet wurde, ndmlich der Mittelwert, da die verschiedenen Items zu einem
zusammengefasst wurden. Die Reliabilitaten sind in Tabelle 5, Tabelle 6 und Tabelle 7

angefuhrt.
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Tabelle 5 Mittelwerte, Standardabweichungen und Reliabilitét zum ersten Zeitpunkt

a M SD
Langeweileempfinden .79 2.45 .63
Kognitive Komponente: .26
1. Esist einfach flr mich, mich zu 2.22 1.08
konzentrieren.
11. Ich mache mir Gedanken daruber, was ich 2.31 1.19
stattdessen tun konnte.
Motivationale Komponente: 49
12. Ich wiinsche mir aufzustehen und zu gehen. 2.04 1.10
13. Ich habe einen hohen Beschéftigungsdrang. 2.67 1.18
Physiologische Komponente: .29
10 Es fallt mir leicht mich zu entspannen. 2.55 1.10
23. Ich fuhle mich miide oder trége. 2.00 1.08
Direkte Langeweile: .79
2. Es wirde mich freuen, die Werbespots noch 3.41 1.20
ein zweites, oder sogar ein drittes Mal zu
sehen.
4. Ich finde die Werbespots spannend. 2.75 1.16
6. Ich spiire grol3es Desinteresse. 2.12 1.07
8. Ich finde es interessant, die Werbespots 2.51 1.08
anzusehen.
16. Die Werbespots sind abwechslungsreich. 2.67 1.18

24. Ich fuhle mich gelangweilt. 2.18 1.28
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Tabelle 6 Mittelwerte, Standardabweichungen und Reliabilitat zum zweiten Zeitpunkt

a M SD
Langeweileempfinden .82 2.25 .64
Kognitive Komponente: .35
1. Esist einfach flr mich, mich zu 2.06 1.14
konzentrieren.
11. Ich mache mir Gedanken dariiber, was 2.33 1.23
ich stattdessen tun kdnnte.
Motivationale Komponente: 31
12. Ich wiinsche mir aufzustehen und zu 1.84 1.16
gehen.
13. Ich habe einen hohen 2.63 1.13
Beschaftigungsdrang.
Physiologische Komponente: 17
10 Es fallt mir leicht mich zu entspannen. 2.14 .83
23. Ich fuhle mich mide oder tréage. 2.24 1.31
Direkte Langeweile: .83
2. Es wirde mich freuen, die Werbespots 3.27 1.23
noch ein zweites, oder sogar ein drittes Mal
zu sehen.
4. Ich finde die Werbespots spannend. 2.41 1.08
6. Ich spiire grol3es Desinteresse. 2.14 1.13
8. Ich finde es interessant, die Werbespots 2.27 1.13
anzusehen.
16. Die Werbespots sind abwechslungsreich. 1.57 .58

24. Ich fuhle mich gelangweilt. 2.08 1.18
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Tabelle 7 Mittelwerte, Standardabweichungen und Reliabilitdt zum dritten Zeitpunkt

a M SD
Langeweileempfinden .87 2.29 a7
Kognitive Komponente: .53
1. Esist einfach flr mich, mich zu 2.02 1.10

konzentrieren.

11. Ich mache mir Gedanken dariiber, was 2.35 1.25
ich stattdessen tun konnte.
Motivationale Komponente: .62
12. Ich wiinsche mir aufzustehen und zu 1.86 1.25
gehen.
13. Ich habe einen hohen 251 1.16
Beschaftigungsdrang.
Physiologische Komponente: .52
10 Es fallt mir leicht mich zu entspannen. 2.35 1.20
23. Ich fuhle mich mide oder tréage. 2.04 131
Direkte Langeweile: .87
2. Es wirde mich freuen, die Werbespots 3.35 1.35
noch ein zweites, oder sogar ein drittes Mal
zu sehen.
4. Ich finde die Werbespots spannend. 2.57 1.18
6. Ich spiire grolRes Desinteresse. 2.16 1.22
8. Ich finde es interessant, die Werbespots 2.37 1.13
anzusehen.
16. Die Werbespots sind abwechslungsreich. 1.84 .86

24. Ich fuhle mich gelangweilt. 2.02 1.19
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6.1.2 Analyse der Skala zur Erhebung der Neigung zu Langeweile

Die Skala zur Erhebung der Neigung zu Langeweile, also die Boredom Proneness

Scale, wird mittels Faktorenanalyse und Reliabilitatsanalyse untersucht.

6.1.2.1 Faktorenanalyse

Die 27 Einzelitems der Skala wurden einer Faktorenanalyse unterzogen, um die
Skala auf einige wenige Faktoren zu reduzieren. Die anfangliche Faktorenanalyse
erbrachte sieben Faktoren, die jedoch nicht zu sinnvollen Beschreibung herangezogen
werden konnten.

Vodanovich und Kass (1990) flihrten eine Studie mit 385 Probanden durch, um
die Faktorenstruktur der Boredom Proneness Scale festzulegen. Dabei fanden sie funf
Faktoren. Aufbauend auf diesen Befunden, wurde anschlieBend an die erste
Faktorenanalyse versucht, sich durch die Faktorenanalyse im SPSS 5 Faktoren ausgeben
zu lassen. Danach wurden diese funf Faktoren auf die inhaltliche Sinnhaftigkeit

begutachtet.

6.1.2.2 Reliabilitatsanalyse der Boredom Proneness Scale

Da die Faktorenanalyse nicht zu passenden Faktoren gefuhrt hat, wurde mittels
Reliabilitatsanalyse tberprift, ob die flinf von Vodanovich und Kass (1990) gefundenen

Faktoren aussagekraftig sind. (siehe Tabelle 8)
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Die flinf Faktoren von Vodanovich und Kass (1990) lauten:

e Externe Stimulation: bestehend aus acht Items. Ein Beispielitem lautet: ,,Die
Reisefotos anderer Menschen anzusehen langeweilt mich.*

e Interne Stimulation: bestehend aus neun Items. Ein Beispielitem lautet: ,,Es ist
einfach fir mich, mich auf meine Aktivitaten zu konzentrieren.*

e Affektive Reaktionen: bestehend aus finf Items: Ein Beispielitem lautet: ,,Ich bin
selten aufgeregt tber meine Arbeit.”

e Wahrnehmung der Zeit: bestehend aus vier Items. Ein Beispielitem lautet: ,,Die
Zeit scheint immer langsam zu vergehen.*

e Reaktion auf eine Wartesituation: bestehend aus einem Item: ,, In Situationen, in

denen ich warten muss, z.B.: in einer Warteschlange, werde ich sehr ruhelos.”

Ausgehend von der zufriedenstellenden Reliabilitdtsanalyse die finf von
Vodanovich und Kass (1990) gefundenen Faktoren betreffend, wurde mit den

zugehdrigen Items je ein Wert pro Faktor berechnet.
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Tabelle 8 Mittelwerte, Standardabweichungen und Reliabilitat der BPS
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Name des Faktors/ einzelne ltems a M SD
Externe Stimulation: .67 2.29 .64
6. Die Reisefotos von anderen Menschen
anzusehen langweilt mich. 2.80 1.22
18. Es ware sehr schwer fiir mich eine Arbeit
zu finden, die interessant genug ist. 2.24 1.21
19. Ich héatte in meinem Leben gerne mehr
herausfordernde Dinge zu tun. 2.65 1.25
20. Ich fuhle, dass ich die meiste Zeit unter
meinen Mdglichkeiten arbeite. 2.29 1.15
24. Wenn ich nicht gerade etwas Aufregendes,
oder sogar Gefahrliches mache, fuhle ich
mich lustlos. 1.49 83
25. Es bedarf einer Menge Abwechslung um
mich wirklich gliicklich zu halten. 2.08 1.15
26. Es scheint als wiirde es im Fernsehen und
im Kino immer nur dieselben Filme spielen. 2.65 1.28
27. Als ich jung war, war ich oft in
ermidenden und monotonen Situationen. 2.10 1.17
Interne Stimulation: .79 2.36 .68
1. Es ist einfach fiir mich, mich auf meine
Aktivitaten zu konzentrieren. 1.94 1.10
7. Ich habe in meinen Gedanken immer etwas
Zu tun. 2.10 1.19
8. Ich finde es leicht mich selbst zu unterhalten. 208 118
10. Es bedarf mehr Stimulation um mich in
Gang zu setzen als es bei den meisten
Menschen bedarf. 2.00 .87
13. In jeder Situation finde ich normalerweise
etwas das mich interessiert. 2.24 .95
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17. Ich wache oft mit einer neuen ldee auf.
21. Die meisten Menschen wiirden sagen, dass
ich ein kreativer, einfallsreicher Mensch bin.

22. Ich habe so viele Interessen, dass ich nicht
genug Zeit habe sie alle auszutben.

23. Unter meinen Freunden bin ich derjenige,
der etwas schon sehr lange Zeit macht.

Affektive Reaktionen: .68
2. Immer wenn ich an etwas arbeite, bemerke

ich, dass ich mir tiber andere Dinge Gedanken

mache.

5. Ich bin oft in Situationen gefangen, in denen

ich bedeutungslose Dinge tun muss.

9. Viele Dinge, die ich tun muss, sind monoton
und wiederholend.

11. Ich kann den meisten meiner Aktivitaten
etwas Spannendes abgewinnen.

12. Ich bin selten aufgeregt Uber meine Arbeit.
Wahrnehmung der Zeit: .85

3. Die Zeit scheint immer langsam zu
vergehen.

4. Ich weil oft nicht was ich machen soll.

14. Oft sitze ich einfach herum und tue gar
nichts.

15. Ich habe oft nichts zu tun.
Reaktion auf eine Wartesituation:
16. In Situationen, in denen ich warten muss,

z.B.: in einer Warteschlange, werde ich sehr
ruhelos.

2.75

2.51

2.75

2.88

2.40

2.59

1.98

2.35

2.16

2.92
2.07

2.00

1.90

2.37

2.00

3.02

1.20

.86

1.26

1.31

71

1.13

1.03

1.13

.88

1.15
.98

1.02

1.04

1.30

1.31

1.42
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6.2 Vergleich der Teilstichproben

Die Teilnehmer beider Bedingungen (Vorgeschmack und kein VVorgeschmack)
sollten einmal vorhersagen, wie langweilig sie es empfinden werden einen Werbeblock
anzusehen und zweimal sollten sie bewerten wie langweilig sie den Werbeblock
tatsachlich empfanden. Das heif3t sie sollten eine VVorhersage treffen und zweimal in der
tatséchlichen Situation eine Bewertung vornehmen. Zu Beginn der Hypothesenpriifung,
musste zuerst gepruft werden, ob keine der demographischen Variablen mit einer der
Bedingungen im Zusammenhang stand.

Dazu wurde fiir das Alter, da dies recht schief verteilt ist ein U-Test gerechnet.
Der U-Test brachte ein Ergebnis von U= 312.50, z= -.24, p=.81, somit zeigt sich kein
Unterschied beziliglich des Alters in den beiden Bedingung (Vorgeschmack/kein
Vorgeschmack).

Fir das Geschlecht wurde ein Chi-Quadrat-Test gerechnet. Dieser brachte ein
Ergebnis von y? (df=1, N=51)= .18, p=.67, somit zeigt sich kein Unterschied beziiglich
des Geschlechtes in den beiden Bedingung (Vorgeschmack/kein VVorgeschmack).

Die Boredom Proneness Scale wurde mittels einer Varianzanalyse Uberprift.
Diese brachte fur die fiinf verschiedenen Skalen folgende Ergebnisse:

Die Skala externe Stimulation brachte ein Ergebnis von F(51,93.10)=1.03, p=.44, die
Skala interne Stimulation brachte ein Ergebnis von F(57,87.30)=50, p=1.00, die Skala
affektive Reaktionen brachte ein Ergebnis von F(39,104.40)=1.80, p=.06, die Skala
Wahrnehmung der Zeit brachte das Ergebnis F(33,109.71)=.68, p=.90 und die Skala
Reaktion auf eine Wartesituation brachte das Ergebnis F(12,116.71)=1.14, p=.43. Alle
Ergebnisse sind somit nicht signifikant.

Da alle Werte nicht signifikant sind, konnte auch hier gezeigt werden, dass die

Teilnehmer in den beiden Bedingungen nicht tberzuféllig variieren.
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6.3 Uberprufung der Hypothese

Im Rahmen der Hypothesenpriifung sollte untersucht werden, ob der Erhalt
eines Vorgeschmackes, die Vorhersage von Langeweile beeinflusst. Die
Datenauswertung wurde mittels SPSS 14.0 fir Windows vorgenommen. Die Auswertung
erfolgte  mittels  univariater ~ Varianzanalyse ~ mit  Messwiederholung.  Als
Innersubjektfaktoren wurden die drei Zeitpunkte angegeben, den Zwischensubjektfaktor
stellte die  Bedingung  (Vorgeschmack/  kein  Vorgeschmack) dar. Das
Langeweileempfinden stellte die abhéngige Variable dar, die Messwiederholung stellten
die drei Zeitpunkte dar. In die folgende Berechnung flossen die Antworten von 51
Teilnehmern ein.

Da der Mauchley Test auf Sphérizitat signifikant ausfiel, wurde in Folge der
Signifikanzwert nach Greenhouse-Geisser interpretiert. Die Berechnung der univariaten
Varianzanalyse mit Messwiederholung zeigte ein nicht signifikantes Ergebnis beim Test
der Innersubjekteffekte beim Haupteffekt des Zeitpunktes und beim Haupteffekt der
Bedingung und ein signifikantes Ergebnis beim Test der Innersubjekteffekte bei der
Wechselwirkung zwischen Zeitpunkt und Bedingung. Der Haupteffekt des Zeitpunktes ist
mit einem F(1.44, 48)= 3.38, p= .06 nicht signifikant, der Haupteffekt der Bedingung ist
mit F(1, 48)=.36, p=.55 nicht signifikant. Die Wechselwirkung zwischen Zeitpunkt und

Bedingung zeigt mit einem F(1.44, 48)=7.68, p=.003 ein signifikantes Ergebnis.
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In der graphischen Darstellung (Abbildung 9) ist die Wechselwirkung zwischen dem
Zeitpunkt und der Bedingung optisch aufgearbeitet. In Tabelle 9 sind die Mittelwerte der
Variable Langeweileempfinden fiir alle drei Zeitpunkte getrennt fiir die beiden

Bedingungen Vorgeschmack und kein VVorgeschmack dargestellt.

2,7 4
2,6
2,5 4
2,4 4

2,3 + «-+# -+ Vorgeschmack

2,2 —fll— Kein Vorgeschmack

2,1 +

Mittelwert des Langeweileempfindens

Zeitpunkt

Abb. 9 Wechselwirkung Bedingung*Zeitpunkt

Tabelle 9 Mittelwerte in den zwei Bedingungen zu den drei Zeitpunkten

VORHERSAGE ERLEBEN
Zeitpunkt 1 Zeitpunkt 2 Zeitpunkt 3
M SD M SD M SD
Vorgeschmack 2.32 .64 2.34 .70 2.47 .85

Kein Vorgeschmack 2.59 .61 2.15 57 2.10 .63
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Vergleicht man diese Mittelwerttabelle (siehe Tabelle 9) mit den Annahmen der
Hypothese, so erkennt man, dass die Mittelwerte zum Zeitpunkt 1, sowie zum Zeitpunkt 2
und Zeitpunkt 3 in der Bedingung mit dem Vorgeschmack ziemlich ahnlich ausfallen,
sich die Mittelwerte in der Bedingung ohne VVorgeschmack aber stark unterscheiden. Das
entspricht der Annahme, dass die Vorhersage und das tatsdchliche Empfinden von
Langeweile sich eher unterscheiden, wenn der Teilnehmer keinen Vorgeschmack erhalten
hat und somit der Erhalt eines Vorgeschmackes die Vorhersage von Langeweile
beeintréchtigt.

Bei der Berechnung von t-Tests unterteilt nach Bedingung (VVorgeschmack/kein
Vorgeschmack) zeigt sich, dass sich in der Gruppe ohne Vorgeschmack, die VVorhersage
und das tatséchliche Empfinden zum ersten und zum zweiten Zeitpunkt (Zeitpunkt 2 und
Zeitpunkt 3) signifikant unterscheiden (siehe Tabelle 10). Ebenso zeigt sich, dass sich in
der Gruppe mit Vorgeschmack die Vorhersage nicht signifikant vom tatséchlichen
Empfinden zum ersten und zweiten Zeitpunkt (Zeitpunkt 2 und Zeitpunkt 3) unterscheidet

(siehe Tabelle 10)
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Tabelle 10 Gepaarte t-Tests fir die verschiedenen Zeitpunkte pro Bedingung

Bedingung Zeitpunkt t-Test Ergebnis
Zeitpunkt 1 mit t(df=25)=-.18 Nicht signifikant
Zeitpunkt 2 p=.86

Vorgeschmack Ze!tpunkt 1 mit t(df=25)=-.95 Nicht signifikant
Zeitpunkt 3 p=.35
Zeitpunkt 2 mit t(df=25)=-2.06 Signifikant
Zeitpunkt 3 p=.05
Zeitpunkt 1 mit t(df=24)=3.43 Signifikant
Zeitpunkt 2 p=<.01
Zeitpunkt 1 mit _ Signifikant

. t(df=24)= 3.93

Kein Vorgeschmack Zeitpunkt 3 0<.01
Zeitpunkt 2 mit t(df=24)=64 Nicht signifikant
Zeitpunkt 3 p=.53

Zuséatzlich wurden noch t-Tests als Einzelvergleiche zwischen den Gruppen, pro

Messzeitpunkt durchgefihrt. Das heil3t, es wurde getestet, ob sich die Vorhersage der

Gruppe ohne Vorgeschmack, von der Vorhersage der Gruppe mit VVorgeschmack zum

Zeitpunkt eins signifikant unterscheidet. Ebenso wurden Einzelvergleiche zu Zeitpunkt

zwei und Zeitpunkt drei durchgefiihrt. Bei keinem der drei Zeitpunkte konnten

signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen gefunden werden. Die detaillierten

Angaben siehe Tabelle 11.
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Tabelle 11 Einzelvergleiche zwischen den Gruppen pro Zeitpunkt

t- Test p-Wert Signifikanz
Zeitpunkt 1 1.56 23 Nicht signifikant
Zeitpunkt 2 -1.04 .30 Nicht signifikant
Zeitpunkt 3 -1.78 .08 Nicht signifikant

Anmerkung: Freiheitsgrade zu allen drei Zeitpunkten 49

Anhand der vorliegenden Ergebnisse kann die Annahme der Hypothese, die
besagt, dass die Diskrepanz zwischen Vorhersagen und tatsachlichem Erleben von
Langeweile dadurch beeinflusst wird, dass die Probanden einen Vorgeschmack

bekommen, bestétigt werden.

6.4 Exploration

Uber die untersuchte Hypothese hinaus wurde die abhangige Variable auf
Zusammenhange mit den demographischen Variablen, sowie mit der Boredom Proneness
Scale untersucht. Vorweggeschickt sei, dass keine signifikanten Zusammenhinge
gefunden wurden, der Vollstandigkeit wegen aber hier die Berechnungen angeflihrt

werden.

6.4.1 Geschlechtsunterschiede beim Langeweileempfinden

Mogliche Geschlechtsunterschiede im Langeweileempfinden wurden
mittels Varianzanalyse getestet. Als Innersubjektfaktor wurde der Zeitpunkt angegeben
und als Zwischensubjektfaktor das Geschlecht. In die Berechnung flossen 51 Personen

ein.
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Da der Mauchley Test signifikant ausfiel, wurde in Folge der Signifikanzwert
nach Greenhouse-Geisser interpretiert.

Die Berechnung der Varianzanalyse zeigte ein nicht signifikantes Ergebnis bei den
Innersubjekteffekten, sowohl beim Haupteffekt des Zeitpunktes, sowie bei der
Wechselwirkung zwischen Zeitpunkt und Geschlecht. Der Haupteffekt des Zeitpunktes ist
mit einem F(1.44, 48)= 2.78, p=.09 nicht signifikant, die Wechselwirkung ist mit einem
F(1.37, 48)=.23, p= .71 ebenfalls nicht signifikant. Der Haupteffekt des Geschlechtes ist
mit einem F(1, 48)=.00, p=.99 nicht signifikant.

Aus diesen Ergebnissen ist ersichtlich, dass kein Zusammenhang zwischen dem

Geschlecht und der abhéngigen Variable besteht.

6.4.2 Altersunterschiede beim Langeweileempfinden

Der Zusammenhang zwischen dem Alter und den Antworten zu den
verschiedenen Zeitpunkten wurde mittels Korrelationen nach Pearson berechnet. In die
Berechnung flossen 51 Personen ein. Die Ergebnisse zeigten, dass zwar ein tendenzieller
Zusammenhang zwischen Alter und Langeweileempfinden mit Zeitpunkt eins und zwei

besteht, dieser aber gering ist. (siehe Tabelle 12)

Tabelle 12 Korrelation nach Pearson zwischen Alter und Langeweileempfinden

Zeitpunkt 1 Zeitpunkt 2 Zeitpunkt 3

Korrelation r=.27 r=.21 r=.00

Signifikanz p=.06 p=.14 p=.99
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6.4.3 Unterschiede in der Neigung zu Langeweile und
Langeweileempfinden

Der Zusammenhang zwischen Scores auf der Boredom Proneness Scale, also der
Neigung zu Langeweile und dem Langeweileempfinden wurde mittels Korrelation nach
Pearson berechnet.

Die Ergebnisse zeigten, dass die einzelnen Faktoren zum Zeitpunkt zwei fast alle
mit der abhéngigen Variable korrelieren, was zu den anderen beiden Zeitpunkten aber

nicht der Fall ist. (siehe Tabelle 13)

Tabelle 13 Korrelation nach Pearson zwischen BPS und Langeweileempfinden

Zeitpunkt 1 Zeitpunkt 2 Zeitpunkt 3
Interne Stimulation r=.104 r=.281 r=.192

p=.466 p=.046 p=.177
Externe r=.256 r=.237 r=.177
Stimulation p=.070 p=.095 p=.214
Affektive Reaktion r=.337 r=.219 r=.187

p=.015 p=.039 p=.200
Wahrnehmung der r=.142 r=.289 r=.135
Zeit p=.321 p=.040 p=.346
Reaktion auf eine r=-.136 r=.246 r=.165
Wartesituation p=.341 p=.082 p=.249

Anmerkung: Fettgedruckte Teile sind signifikant mit einem a= 5%
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In der vorliegenden Stichprobe konnten keine Geschlechtsunterschiede beziglich
des Langeweileempfindens festgestellt werden und es wurden nur tendenzielle
Altersunterschiede festgestellt. Der Zusammenhang zwischen dem Langeweileempfinden
und der Boredom Proneness Scale ist etwas ausgeprégter, was nicht sehr Giberraschend ist,

da die Boredom Proneness Scale ja die Neigung zu Langeweile misst..
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IV Diskussion der Ergebnisse

Ziel dieser Diplomarbeit war es herauszufinden, ob ein Vorgeschmack, die
Vorhersage von Langeweile beeinflusst oder nicht. Dazu wurde vor allem auf den
theoretischen Ausfiihrungen von Wilson und Gilbert (2003, 2005) zum Thema Affective
Forecasting und von Geers und Lassiter (1998), die sich damit beschaftigten, wie ein
Vorgeschmack die VVorhersage dndern kann, aufgebaut.

Wilson und Gilbert (2003) meinten, dass es bei Affective Forecasting zu einer

Vielzahl von Fehlern kommen kann, die dazu fiihrt, dass man Reaktionen auf bestimmte
Stimuli in der Zukunft anders voraussagt, als man sie in der tatsachlich durchlebten
Situation empfindet. Laut Wilson und Gilbert (2003) kdnnte ein Mensch, der seine
Emotion in einer bestimmten Situation vorhersagen soll der Fehler unterlaufen, dass er
die Valenz der Emotion falsch einschatzt, dass er also nicht korrekt vorhersagen kann, ob
er positive Emotionen oder negative Emotionen empfinden wird. Es kdnnte ihm aber
auch der Fehler passieren, dass er nicht genau identifizieren kann, welche spezifische
Emotion er in der Situation empfinden wird, ob es nun Trauer, Wut, Arger oder eine
andere Emotion ist. AuRerdem kann es zu Fehlern betreffend die Dauer und die Intensitét
der Emotion kommen.
Es kann zusammengefasst zu einer Vielzahl von Fehlern bei der Vorhersage von
Emotionen kommen, es gibt aber laut Geers und Lassiter (1998) die Mdoglichkeit durch
einen Vorgeschmack schon eine Erwartung zu wecken und somit diese Fehler der
affektiven Vorhersage zu beeinflussen.

Geers und Lassiter (1998) meinten, dass affektive Erwartungen sowohl
Assimilations- als auch Kontrasteffekte hervorrufen kdnnen, dass also der Vorgeschmack
schon eine Art Erwartung weckt und es aufgrund des Erhalts eines VVorgeschmackes zu

einer anderen Vorhersage kommt, als wenn man keinen Vorgeschmack erhalten hatte.
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Genau das zeigt sich in der Studie: jene Teilnehmer, die einen Vorgeschmack erhalten
haben, unterscheiden sich von den Teilnehmern, die keinen Vorgeschmack erhalten
haben.

Die Befragung wurde im Zeitraum von 22. Marz 2008 bis 24. April 2008
durchgefiihrt. Alle Teilnehmer hatten um in die Stichprobe einzuflielen alle drei
Fragebogenteile ausgefullt. In die Berechnungen flossen 51 Teilnehmer ein, die zu allen
drei Zeitpunkten die Videos gesehen hatten und danach auch die Fragebdgen ausgefullt
hatten. Viele der Teilnehmer, die den Fragebogen zum ersten Zeitpunkt ausgefiillt hatten,
kamen leider nicht zum zweiten Zeitpunkt und konnten so nicht in die Berechnungen
miteinbezogen werden.

Im Rahmen der Prifungen der Hypothese galt es Wechselwirkungseffekte
zwischen der Bedingung (Vorgeschmack/ kein Vorgeschmack) und den verschiedenen
Zeitpunkten herauszufinden. Dies bedeutet, dass ein Teilnehmer, wenn er einen
Vorgeschmack erhdlt die Langeweile anders vorhersagen wirde als ein anderer
Teilnehmer, der keinen Vorgeschmack erhélt. Wie man aus der Theorie abgeleitet
erwarten koénnte, konnte diese Wechselwirkung gefunden werden. Geers und Lassiter
(1999) meinten, dass alleine ein VVorgeschmack eine Erwartung weckt und deshalb die
Vorhersage beeinflusst. Die Teilnehmer an der Studie, die einen VVorgeschmack erhielten,
unterschieden sich in ihren Antworten von jenen Teilnehmern, die keinen Vorgeschmack
erhielten, so wie es laut Geers und Lassiter (1999) sein sollte.

In welche Richtung &ndert sich nun die Vorhersage eines Teilnehmers, der einen
Vorgeschmack erhalten hat im Gegensatz zu einem Teilnehmer, der Kkeinen
Vorgeschmack erhalten hat. Anhand von t-Tests konnte gezeigt werden, dass sich bei
jenen Teilnehmern, die einen Vorgeschmack erhalten haben die Vorhersage (Zeitpunkt

1), nicht signifikant vom tatsdchlichen Empfinden (Zeitpunkt 2 und Zeitpunkt 3)
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unterschied. Bei jenen Teilnehmern, die keinen Vorgeschmack erhalten haben
unterschied sich die Vorhersage (Zeitpunkt 1) von dem tatsédchlichen Empfinden
(Zeitpunkt 2 und 3) signifikant. Das bedeutet, dass sich jene Teilnehmer, die keinen
Vorgeschmack erhalten haben in ihrer Vorhersage wie langweilig sie die Werbespots
finden werden, verschétzt haben. Jene Teilnehmer, die einen Vorgeschmack auf die
Werbespots erhalten haben, waren eher in der Lage vorherzusagen, wie langweilig sie es
empfinden werden, den Werbeblock in einer Woche zu sehen.

Diese Funde kdnnen anhand der Funde von Schwartz und Bless (1992) erlautert
werden. Schwartz und Bless (1992) meinten, dass ein VVorgeschmack dann Assimilation
bewirkt, wenn er in der Zielkategorie enthalten ist. Das bedeutet in der vorliegenden
Studie, dass man sich die genauere VVorhersage der Teilnehmer, die einen VVorgeschmack
erhalten haben dadurch erklaren kann, dass ihr Vorgeschmack im Werbeblock enthalten
war.

Zu Kontrasteffekten kommt es laut Schwartz und Bless (1992) dann, wenn der
Vorgeschmack nicht in der Zielkategorie enthalten ist, das bedeutet der VVorgeschmack
kein Vorgeschmack ist, sondern ein irrelevanter Stimulus. Aus dieser Feststellung kann
direkt darauf gefolgert werden, dass die VVorhersage der Teilnehmer in der vorliegenden
Studie sich vom tatsachlichen Erleben unterscheiden muss. Laut Schwartz und Bless
(1992) bewirkt der irrelevante Input (FuBballvideo) einen Kontrasteffekt.

Genau das war die Intention hinter der Untersuchung. Zu zeigen, dass Menschen
durch einen Vorgeschmack das Affective Misforecasting minimieren konnen, das
bedeutet, dass sie treffendere Vorhersagen machen kdnnen, wenn sie bereits einen
Vorgeschmack auf eine zukiinftige Situation erhalten haben.

In der Studie wurde unter anderem davon ausgegangen, dass es fir Menschen im

taglichen Leben von Vorteil wére, gewisse Dinge vorherzusehen, deshalb kann man als
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direkte Anleitung aus den Ergebnissen schlussfolgern: Um gewisse Dinge besser
vorhersehen zu kdnnen, genugt es wenn man einen VVorgeschmack darauf bekommt.

Ein Vorgeschmack ist aber nicht nur in alltdglichen Situationen, wie dem
Aussuchen eines Restaurants oder dem Entscheiden fiir oder gegen einen Film, von
Vorteil, sondern auch in  schwerwiegenden Entscheidungssituationen. In
Entscheidungssituationen in denen man sich fir etwas entscheiden soll, dass die ganze
Zukunft oder zumindest einen GroRteil davon beeinflusst, ist es sinnvoll sich einen
Vorgeschmack zu holen um die richtige Entscheidung zu treffen.

Direkte Anleitungen fur die von Blunt und Pychyl (1998) postulierten
Zusammenhange zwischen Langeweile und niedriger schulischer Leistungen, sowie der
Neigung dazu die Arbeit aufzuschieben, kdnnten sein, dass man sich bevor man eine
Schule besucht, einen Vorgeschmack darauf holt. Dann kdnnte man vielleicht besser
einschatzen, ob die Schule sich spéater als langweilig herausstellen wird und somit
vielleicht schon im Vorhinein niedrige schulische Leistungen, durch das Aussuchen eines
Schultypus, der nicht als langweilig empfunden wird, vermeiden.

Direkte Handlungsanweisungen aus den hier aufbereiteten Ergebnissen kann man
aber auch fir die von Kass, Vodanovich und Callender (2001) postulierten
Zusammenhange zwischen der Zufriedenheit mit der Arbeit und der empfundenen
Langeweile, sowie dem daraus folgenden vermehrten Fehlen am Arbeitsplatz und der
geringen Produktivitat, finden.

Wenn man ganz schlicht diese Zusammenhdnge mit den in dieser Studie
gefundenen Ergebnisse paart, kdnnte man folgendes feststellen: Wenn jemand einen
neuen Job beginnen will, dann ware es von Vorteil, wenn er zuerst einen VVorgeschmack
darauf bekommen wirde, das heildt vielleicht ein paar Tage Probearbeit zu absolvieren

und sich danach die Arbeit aussucht und dann, da er ja besser vorhersagen konnte, wie
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langweilig die neue Arbeit ist und er sich eine wenig langweilige Arbeit ausgesucht hat,
weniger dazu neigt zu fehlen und produktiver und zufriedener mit seiner Arbeit ist. All
diese Schlisse kdnnte man aus den Ergebnissen, die in dieser Studie gefunden wurden,
ziehen, jedoch missen auch einige kritische Punkte an der Studie angemerkt werden.

Ein Kritikpunkt an der vorliegenden Studie betrifft die Stichprobe. Da zumeist nur
Studierende befragt wurden, ist die Stichprobe hinsichtlich ihres Alters recht schief
verteilt, da das Alter jedoch weder einen Zusammenhang mit der Bedingung
(Vorgeschmack/Kein Vorgeschmack) aufweist, noch mit der abh&ngigen Variable, ist es
in der vorliegenden Studie nicht so gravierend. Interessant wére es wahrscheinlich
trotzdem verschiedene Altersgruppen zu vergleichen, da es durchaus sein kann, dass sich
verschiedene Altersgruppen in ihrem Langeweileempfinden unterscheiden.

Kritisch anzumerken ist auch noch die Stichprobengrofe, die mit einem Umfang
von 51 Personen nicht sehr groR ist. Das Ergebnis ist dadurch nicht uneingeschrankt
verallgemeinerbar.

Aulerdem kodnnte noch kritisch angemerkt werden, dass sich ein Mensch selten
dessen bewusst ist, dass er sich in einer Woche einen Werbeblock ansehen wird und noch
dazu Strapazen (Anreise zum Labor...) aufwenden muss, genauso wie kein Mensch sich
dermaBen konzentriert einen Werbeblock ansehen wird, wenn er sich nicht in einer
Laborsituation befindet. All diese Storfaktoren beeinflussen die externe Validitat des
Versuchsplans, das heif3t, dass die in der Untersuchung gefundenen Ergebnisse nicht auf

eine Alltagsituation generalisierbar sein kénnten.
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V Zusammenfassung

Diese Arbeit beschéftigt sich mit der Vorhersage und dem tatsachlichen
Empfinden von Langeweile. Es wird dabei der Erhalt eines Vorgeschmackes
berlicksichtigt.

Langeweile ist wie von Autoren wie Kass, Vodanovich und Callender (2001)
oder Blunt und Pychyl (1998) festgehalten, 6konomisch von hohem Interesse. Da
Langeweile in der Schule, oder in der Arbeit zu hoheren Fehlzeiten, geringerer
Produktivitdt und weniger Zufriedenheit fiihren kann. Wenn nun Langeweile von
Okonomischem Interesse ist, dann ist es auch interessant, ob Menschen Langeweile
korrekt vorhersagen kénnen.

Im Theorieteil dieser Arbeit wird versucht eine Definition fiir Langeweile zu
finden und im Anschluss daran den 6konomischen Bezug herzustellen. Im Weiteren wird
dann auf Affective Forecasting genau eingegangen, das sich mit der VVorhersage und dem
tatsachlichen Empfinden von Emotionen beschéftigt. AbschlieBend wird dann noch auf
Affektvorhersagen und Erwartungen eingegangen im speziellen auf Assimilations- und
Kontrasteffekte, die die Vorhersage in die eine oder andere Richtung beeinflussen
kdnnen.

Entsprechend der Annahmen von Geers und Lassiter (1999) dass ein
Vorgeschmack eine Art Erwartung weckt und es dann aufgrund des Vorgeschmacks zu
unterschiedlichen Vorhersagen kommt, wird untersucht, ob ein Vorgeschmack auf einen
Werbespot die Vorhersage des Langeweileempfindens beeinflusst.

Bei der im empirischen Teil dargestellten Untersuchung handelt es sich um eine
Fragebogenstudie. Die Stichprobe umfasste 51 Personen. Die Personen wurden zuféllig
zu einer von zwei Bedingungen zugeteilt und sahen je nach Bedingung zum ersten

Zeitpunkt einen Werbespot- in der Bedingung, die einen VVorgeschmack erhalten sollte—
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oder aber einen neutralen Ausschnitt —in der Bedingung, die keinen Vorgeschmack
erhalten sollte. Zum zweiten und zum dritten Zeitpunkt unterschieden sich die beiden
Bedingungen nicht, es wurden von allen Teilnehmern zu beiden Zeitpunkten je sieben
Werbespots angesehen, und diese dann auf Langeweile bewertet, nach dem dritten
Zeitpunkt flllten die Teilnehmer noch die Boredom Proneness Scale aus, und gaben
demographische Daten an.

Die statistische Auswertung bestétigte die Annahme, dass ein VVorgeschmack die
Vorhersage beeinflusst. Bei jenen Teilnehmern, die einen Vorgeschmack erhalten haben,
waren die Mittelwerte zwischen dem Vorhersagen und dem tatsachlichen Empfinden
nicht signifikant unterschiedlich. Das bedeutet, jene Teilnehmer, die einen Vorgeschmack
erhalten haben, haben genauer vorhergesagt, wie sehr sie sich langweilen werden. Bei
jenen Teilnehmern, die keinen Vorgeschmack erhalten haben, waren die Mittelwerte
signifikant unterschiedlich, was bedeutet, dass diese Teilnehmer, nicht so genau

vorhersagen konnten, wie sehr sie sich langweilen werden.
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VII ANHANG

A FRAGEBOGEN

Al erster Zeitpunkt ohne Vorgeschmack

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie mich bei meiner Diplomarbeit am Institut fur
Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie und Evaluation unterstitzen.

Bitte lesen Sie die Angaben sorgféltig und nehmen Sie sich ausreichend Zeit, die Fragen
ehrlich zu beantworten. Es gibt weder richtige noch falsche Antworten.

Ihre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt und nicht an Dritte
weitergegeben.

Herzlichen Dank, Andrea Heller

Code:

Bitte geben Sie im obigen Kasten folgende Buchstaben und Zahlen in der unten
angefuhrten Reihenfolge an:

1. Die ersten zwei Buchstaben lhres VVornamens

2. Geburtsdatum: nur Tag und Monat (z.B.: 0603)

3. Die ersten zwei Buchstaben des Nachnamens der Mutter vor einer eventuellen

Ehe (Madchenname Ihrer Mutter)

Der obige Code dient einzig und allein der Zuordnung Ihrer Fragebdgen und
gewadhrleistet, somit auch Ihre Anonymitat.

Sie haben soeben einen kurzen Film gesehen.

Bitte beurteilen Sie das Video anhand der unten angefiihrten Eigenschaftsworter. Die
Distanz zu den jeweiligen Eigenschaftspaaren driickt dabei aus, als wie zutreffend Sie das
Eigenschaftswort fur den Film empfinden.

schnell Q—Q—Q—Q—Q—Q—Q langsam
monoton Q‘Q‘Q‘Q‘Q‘Q—Q vielfaltig
okt OOOOOO00  pasiv
et OOOOOO0
langweilig QQQO‘Q‘O‘Q interessant
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In einer Woche wird Ihnen ein Werbeblock in seiner Gesamtlange von ca. 10 Minuten
dargeboten werden.

Bitte versuchen Sie, die folgenden Items so auszuftillen, wie Sie glauben, dass Sie sich
dann, wahrend des Ansehens des Werbeblockes fiihlen werden: Welcher der unten
angefuhrten Aussagen kdnnen sie zustimmen (5) oder nicht zustimmen (1). Machen Sie
bitte ein Kreuz in jenes Ké&stchen, welches am besten Ihrer Meinung entspricht.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)
Es ist einfach fur mich, mich zu konzentrieren. 112(3|4|5
Es wirde mich freuen, die Werbespots noch ein zweites oder sogar 1121345

drittes Mal zu sehen.

Ich fuihle mich gut.

Ich finde die Werbespots spannend.

Ich fuhle mich traurig und niedergeschlagen.

Ich spire groRes Desinteresse.

Ich bin aufgeregt.

Ich finde es interessant die Werbespots anzusehen.

Die Handlung ist klar erkennbar.

Es fallt mir leicht mich zu entspannen.

Ich mache mir Gedanken dariiber, was ich stattdessen tun konnte.

Ich wiinsche mir aufzustehen und zu gehen.

Ich habe einen hohen Beschaftigungsdrang.

Es scheint mir so als ob die Zeit verfliegt.

Die im Werbespot gezeigten Personen sind sympathisch.

Die Werbespots sind abwechslungsreich.

Wahrend ich die Werbespots sehe, fiihle ich mich zufrieden.

Das Ansehen der Werbespots erscheint mir bedeutungslos.

Ich fihle mich beunruhigt.

Ich fhle mich wertlos und gering geschétzt.

Ich bin beim Sehen der Werbespots erstaunt.

Mich plagen Schuldgefiihle.

Ich fihle mich mude oder trage.

I G R R
NN NN RN N[RN[R NN N[N N[N N[N [P [N N | N
Wl ww ww wlw w w|wlw|w|w w|lw|w|w|w|w|w|w
I N I I I R IR I R R I R IR IR R R
gla|oafa|o|a|lalao|jo|aloa|oja|o|o|o|loa|o|o|o|o

Ich fhle mich gelangweilt.

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!
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C1 Erster Zeitpunkt mit Vorgeschmack

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie mich bei meiner Diplomarbeit am Institut fur
Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie und Evaluation unterstutzen.

Bitte lesen Sie die Angaben sorgféltig und nehmen Sie sich ausreichend Zeit, die Fragen
ehrlich zu beantworten. Es gibt weder richtige noch falsche Antworten.

Ihre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt und nicht an Dritte
weitergegeben.

Herzlichen Dank, Andrea Heller

Code:

Bitte geben Sie im obigen Kasten folgende Buchstaben und Zahlen in der unten
angefuhrten Reihenfolge an:

1. Die ersten zwei Buchstaben lhres VVornamens

2. Geburtsdatum: nur Tag und Monat (z.B.: 0603)

3. Die ersten zwei Buchstaben des Nachnamens der Mutter vor einer eventuellen

Ehe (Madchenname Ihrer Mutter)

Der obige Code dient einzig und allein der Zuordnung Ihrer Fragebdgen und
gewadhrleistet, somit auch Ihre Anonymitét.

Sie haben soeben einen Ausschnitt aus einem Werbeblock gesehen.

Bitte beurteilen Sie den Ausschnitt anhand der unten angefuihrten Eigenschaftsworter. Die
Distanz zu den jeweiligen Eigenschaftspaaren driickt dabei aus, als wie zutreffend Sie das
Eigenschaftswort fur den Film empfinden.

schnell Q—Q—Q—Q—Q—Q—Q langsam
monoton Q-Q-Q-Q-Q-Q-Q vielfaltig
oktiv OOOOO0O00 s
et OOOOOO0
langweilig O‘O‘O‘O‘O‘O‘O interessant
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In einer Woche wird Ihnen ein Werbeblock in seiner Gesamtlange von ca. 10 Minuten
dargeboten werden.

Bitte versuchen Sie, die folgenden Items so auszufiillen, wie Sie glauben, dass Sie sich
dann, wahrend des Ansehens des Werbeblockes fiihlen werden: Welcher der unten
angefuhrten Aussagen kdnnen sie zustimmen (5) oder nicht zustimmen (1). Machen Sie
bitte ein Kreuz in jenes Ké&stchen, welches am besten Ihrer Meinung entspricht.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)
Es ist einfach fur mich, mich zu konzentrieren. 1123]|4|5
Es wirde mich freuen, die Werbespots noch ein zweites oder sogar 112345

drittes Mal zu sehen.

Ich fihle mich gut.

Ich finde die Werbespots spannend.

Ich fihle mich traurig und niedergeschlagen.

Ich spire groRes Desinteresse.

Ich bin aufgeregt.

Ich finde es interessant die Werbespots anzusehen.

Die Handlung ist klar erkennbar.

Es fallt mir leicht mich zu entspannen.

Ich mache mir Gedanken dariber, was ich stattdessen tun konnte.

Ich wiinsche mir aufzustehen und zu gehen.

Ich habe einen hohen Beschaftigungsdrang.

Es scheint mir so als ob die Zeit verfliegt.

Die im Werbespot gezeigten Personen sind sympathisch.

Die Werbespots sind abwechslungsreich.

Wahrend ich die Werbespots sehe, fiihle ich mich zufrieden.

Das Ansehen der Werbespots erscheint mir bedeutungslos.

Ich fihle mich beunruhigt.

Ich fhle mich wertlos und gering geschétzt.

Ich bin beim Sehen der Werbespots erstaunt.

Mich plagen Schuldgefiihle.

Ich fiihle mich mude oder trage.

R GGG R
NN N R NN NN N[N NN N[RN[R N[N N[N N[N
Wl wwwlw ww ww wlw www|lw ww|w|w|w|w
I IR IR R R R R R R R R R R I R R IR
gla|ofa|a|ja|lajalo|o|alao|o|o|o|o|o| oo ool

Ich fhle mich gelangweilt.

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!
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Zweiter Zeitpunkt
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Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie mich bei meiner Diplomarbeit am Institut fur

Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie und Evaluation unterstitzen.
Bitte lesen Sie die Angaben sorgfaltig und nehmen Sie sich ausreichend Zeit, die Fragen

ehrlich zu beantworten. Es gibt weder richtige noch falsche Antworten.
Ihre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt und nicht an Dritte

weitergegeben.

Herzlichen Dank, Andrea Heller

Code:

Bitte geben Sie im obigen Kasten folgende Buchstaben und Zahlen in der unten

angefuhrten Reihenfolge an:
1. Die ersten zwei Buchstaben lhres Vornamens
2. Geburtsdatum: nur Tag und Monat (z.B.: 0603)

3. Die ersten zwei Buchstaben des Nachnamens der Mutter vor einer eventuellen

Ehe (Madchenname Ihrer Mutter)

Der obige Code dient einzig und allein der Zuordnung Ihrer Fragebdgen.

Sie haben soeben einen Teil eines Werbeblocks gesehen, bitte versuchen Sie jetzt
sorgfaltig, die unten angefuhrten Fragen zu beantworten, indem Sie jeweils ein Kreuz in

die dafur vorgesehenen Felder machen.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)
Es ist einfach fur mich, mich zu konzentrieren. 112(3|4]|5
Es wirde mich freuen, die Werbespots noch ein zweites oder sogar 112345

drittes Mal zu sehen.

Ich fuihle mich gut.

Ich finde die Werbespots spannend.

Ich fuhle mich traurig und niedergeschlagen.

Ich spiire groRes Desinteresse.

Ich bin aufgeregt.

Ich finde es interessant die Werbespots anzusehen.

Die Handlung ist klar erkennbar.

Es fallt mir leicht mich zu entspannen.

Ich mache mir Gedanken darilber, was ich stattdessen tun kénnte.

Ich wiinsche mir aufzustehen und zu gehen.

Ich habe einen hohen Beschaftigungsdrang.

Es scheint mir so als ob die Zeit verfliegt.

Die im Werbespot gezeigten Personen sind sympathisch.

Die Werbespots sind abwechslungsreich.

Wahrend ich die Werbespots sehe, fiihle ich mich zufrieden.

Das Ansehen der Werbespots erscheint mir bedeutungslos.

Ich fihle mich beunruhigt.

Ich fuhle mich wertlos und gering geschétzt.

Ich bin beim Sehen der Werbespots erstaunt.

Mich plagen Schuldgefiihle.

Ich fiihle mich mude oder trage.

Ich fiuhle mich gelangweilt.

G GGG R EE
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Dritter Zeitpunkt

Code:

Bitte geben Sie im obigen Kasten folgende Buchstaben und Zahlen in der unten

angefuhrten Reihenfolge an:
1. Die ersten zwei Buchstaben lhres Vornamens
2. Geburtsdatum: nur Tag und Monat (z.B.: 0603)

3. Die ersten zwei Buchstaben des Nachnamens der Mutter vor einer eventuellen

Ehe (Madchenname Ihrer Mutter)
Der obige Code dient einzig und allein der Zuordnung Ihrer Fragebdgen.

86

Sie haben soeben einen Werbeblock gesehen, bitte versuchen Sie jetzt sorgféltig, die
unten angefiihrten Fragen zu beantworten, indem Sie jeweils ein Kreuz in die dafur

vorgesehenen Felder machen.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)
Es ist einfach fur mich, mich zu konzentrieren. 1123]|4|5
Es wirde mich freuen, die Werbespots noch ein zweites oder sogar 1123|145

drittes Mal zu sehen.

Ich fuihle mich gut.

Ich finde die Werbespots spannend.

Ich fuhle mich traurig und niedergeschlagen.

Ich spire groRes Desinteresse.

Ich bin aufgeregt.

Ich finde es interessant die Werbespots anzusehen.

Die Handlung ist klar erkennbar.

Es fallt mir leicht mich zu entspannen.

Ich mache mir Gedanken dariiber, was ich stattdessen tun kénnte.

Ich wiinsche mir aufzustehen und zu gehen.

Ich habe einen hohen Beschaftigungsdrang.

Es scheint mir so als ob die Zeit verfliegt.

Die im Werbespot gezeigten Personen sind sympathisch.

Die Werbespots sind abwechslungsreich.

Wahrend ich die Werbespots sehe, filhle ich mich zufrieden.

Das Ansehen der Werbespots erscheint mir bedeutungslos.

Ich fihle mich beunruhigt.

Ich fihle mich wertlos und gering geschatzt.

Ich bin beim Sehen der Werbespots erstaunt.

Mich plagen Schuldgefiihle.

Ich fiihle mich mude oder trage.

Ich fhle mich gelangweilt.

G GGG R EE
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Wie wirden Sie Ihre generelle Haltung gegentliber Werbespots beschreiben? Machen Sie
bitte ein Kreuz in die dafiir vorgesehenen Felder.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)

Ich sehe mir tblicherweise Werbespots im Fernsehen an. 112(3|4|5
Ich interessiere mich allgemein fiir Werbespots. 1/2/3]4|5
Wenn ein Werbeblock im Fernsehen ausgestrahlt wir, dann wechsleich | 1 |2 | 3|4 |5
normalerweise den Kanal.

Werbefilme zu sehen finde ich langweilig. 112]3]4|5
Wenn ein Werbeblock im Fernsehen ausgestrahlt wird, dannversuche | 1|23 |4 |5
ich mich normalerweise inzwischen anders zu beschaftigen.

Wie wirden Sie sich im Grofien und Ganzen selbst beschreiben? Machen Sie bitte wieder
in die dafurr vorgesehenen Felder ein Kreuz.

(1= stimme nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= weder noch, 4= stimme eher zu, 5=stimme zu)

Es ist einfach fur mich, mich auf meine Aktivitaten zu konzentrieren. 1{2(3|4]5
Immer wenn ich an etwas arbeite, bemerke ich, dass ich mir tber 1(2(3/4|5
andere Dinge Gedanken mache.

Die Zeit scheint immer langsam zu vergehen. 1123415
Ich weil oft nicht was ich machen soll. 1/2]3]4]|5
Ich bin oft in Situationen gefangen, in denen ich bedeutungslose Dinge |1 |2 |3 |4 |5
tun muss.

Die Reisefotos von anderen Menschen anzusehen langweilt mich. 1123415
Ich habe in meinen Gedanken immer etwas zu tun. 1123|415
Ich finde es leicht mich selbst zu unterhalten. 1(2]3/4]|5
Viele Dinge, die ich tun muss, sind monoton und wiederholend. 1(2]3]4]|5
Es bedarf mehr Stimulation um mich in Gang zu setzen als es bei den 1123|415
meisten Menschen bedarf.

Ich kann den meisten meiner Aktivitaten etwas Spannendes 1123|415
abgewinnen.

Ich bin selten aufgeregt Giber meine Arbeit. 1123415
In jeder Situation finde ich normalerweise etwas das mich interessiert. |1 |2 |3 |4 |5
Oft sitze ich einfach herum und tue gar nichts. 1123415
Ich habe oft nichts zu tun. 1123415
In Situationen, in denen ich warten muss, z.B.: in einer Warteschlange, |1 |2 |3 |4 |5
werde ich sehr ruhelos.

Ich wache oft mit einer neuen ldee auf. 1123415
Es ware sehr schwer fur mich eine Arbeit zu finden, die interessant 1(2(3/4|5
genug ist.

Ich hétte in meinem Leben gerne mehr herausfordernde Dingezutun. |12 |3 |4 |5
Ich fiihle, dass ich die meiste Zeit unter meinen Maoglichkeiten arbeite. |1 |2 |3 |4 |5
Die meisten Menschen wirden sagen, dass ich ein kreativer, 1123|415
einfallsreicher Mensch bin.

Ich habe so viele Interessen, dass ich nicht genug Zeit habe sie alle 1123|415
auszuliben.

Unter meinen Freunden bin ich derjenige, der etwas schon sehr lange 1123|415
Zeit macht.
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Wenn ich nicht gerade etwas Aufregendes, oder sogar Gefahrliches 112|345
mache, fihle ich mich lustlos.

Es bedarf einer Menge Abwechslung um mich wirklich gliicklich zu 1(2(3]4]|5
halten.

Es scheint als wiirde es im Fernsehen und im Kino immer nur 112|345
dieselben Filme spielen.

Als ich jung war, war ich oft in ermiidenden und monotonen 1123|415
Situationen.

Zum Schluss bitte ich Sie, noch einige Angaben zu lhrer Person zu machen.
Geschlecht: [] méannlich ] weiblich

Alter: Jahre

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!
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B ROHDATEN UND LEGENDE

L12

L11

SDlIi

SDsg
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SDmv
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L110
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L22
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L210
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W2
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BPS13
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15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
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BPS21

BPS20

BPS19

BPS18

BPS17

BPS16

BPS15

BPS14

Person

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
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Age
23
29
24
21

25
23
20
24
28
21

20
24
20
22
26
66
41

36

64
56
61

57

20
25
34
31

24
23
32

20
23
22
27
29
27
26
19

30
20
22
27
25
24
62

39

37

57

50
33
36

26

Gender

BPS27

BPS26

BPS25

BPS24

BPS23

BPS22

Person

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51




Affective Forecasting von Langeweile 103

Bedingung Bedingung des Fragebogens Vorgeschmack=1
Kein Vorgeschmack= 0

SDsl Semantisches Differential Schnell Langsam
SDmv Semantisches Differential Monoton Vielfaltig
SDap Semantisches Differential Aktiv Passiv
SDsg Semantisches Differential Schlecht Gut
SDIi Semantisches Differential Langweilig

Interessant
L11 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 1 Werte von 1 bis 5
L12 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 2 Werte von 1 bis 5
L13 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 3 Werte von 1 bis 5
L14 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 4 Werte von 1 bis 5
L15 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 5 Werte von 1 bis 5
L16 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 6 Werte von 1 bis 5
L17 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 7 Werte von 1 bis 5
L18 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 8 Werte von 1 bis 5
L19 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 9 Werte von 1 bis 5
L110 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 10 Werte von 1 bis 5
L111 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 11 Werte von 1 bis 5
L112 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 12 Werte von 1 bis 5
L113 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 13 Werte von 1 bis 5
L114 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 14 Werte von 1 bis 5
L115 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 15 Werte von 1 bis 5
L116 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 16 Werte von 1 bis 5
L117 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 17 Werte von 1 bis 5
L118 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 18 Werte von 1 bis 5
L119 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 19 Werte von 1 bis 5
L120 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 20 Werte von 1 bis 5
L121 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 21 Werte von 1 bis 5
L122 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 22 Werte von 1 bis 5
L123 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 23 Werte von 1 bis 5
L124 Langeweile Score erster Zeitpunkt Item 24 Werte von 1 bis 5
L21 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 1 Werte von 1 bis 5
L22 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 2 Werte von 1 bis 5
L23 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 3 Werte von 1 bis 5
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L24 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 4 Werte von 1 bis 5
L25 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 5 Werte von 1 bis 5
L26 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 6 Werte von 1 bis 5
L27 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 7 Werte von 1 bis 5
L28 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 8 Werte von 1 bis 5
L29 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 9 Werte von 1 bis 5
L210 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 10 Werte von 1 bis 5
L211 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 11 Werte von 1 bis 5
L212 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 12 Werte von 1 bis 5
L213 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 13 Werte von 1 bis 5
L214 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 14 Werte von 1 bis 5
L215 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 15 Werte von 1 bis 5
L216 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 16 Werte von 1 bis 5
L217 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 17 Werte von 1 bis 5
L218 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 18 Werte von 1 bis 5
L219 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 19 Werte von 1 bis 5
L220 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 20 Werte von 1 bis 5
L221 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 21 Werte von 1 bis 5
L222 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 22 Werte von 1 bis 5
L223 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 23 Werte von 1 bis 5
L224 Langeweile Score zweiter Zeitpunkt Item 24 Werte von 1 bis 5
L31 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 1 Werte von 1 bis 5
L32 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 2 Werte von 1 bis 5
L33 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 3 Werte von 1 bis 5
L34 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 4 Werte von 1 bis 5
L35 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 5 Werte von 1 bis 5
L36 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 6 Werte von 1 bis 5
L37 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 7 Werte von 1 bis 5
L38 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 8 Werte von 1 bis 5
L39 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 9 Werte von 1 bis 5
L310 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 10 Werte von 1 bis 5
L311 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 11 Werte von 1 bis 5
L312 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 12 Werte von 1 bis 5
L313 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 13 Werte von 1 bis 5
L314 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 14 Werte von 1 bis 5
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L315 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 15 Werte von 1 bis 5
L316 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 16 Werte von 1 bis 5
L317 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 17 Werte von 1 bis 5
L318 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 18 Werte von 1 bis 5
L319 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 19 Werte von 1 bis 5
L320 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 20 Werte von 1 bis 5
L321 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 21 Werte von 1 bis 5
L322 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 22 Werte von 1 bis 5
L323 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 23 Werte von 1 bis 5
L324 Langeweile Score dritter Zeitpunkt Item 24 Werte von 1 bis 5
W1 Interesse an Werbespots Item 1 Werte von 1 bis 5
W2 Interesse an Werbespots Item 2 Werte von 1 bis 5
W3 Interesse an Werbespots Item 3 Werte von 1 bis 5
w4 Interesse an Werbespots Item 4 Werte von 1 bis 5
W5 Interesse an Werbespots Item 5 Werte von 1 bis 5
BPS1 Boredom Proneness Scale Item 1 Werte von 1 bis 5
BPS2 Boredom Proneness Scale Item 2 Werte von 1 bis 5
BPS3 Boredom Proneness Scale Item 3 Werte von 1 bis 5
BPS4 Boredom Proneness Scale Item 4 Werte von 1 bis 5
BPS5 Boredom Proneness Scale Item 5 Werte von 1 bis 5
BPS6 Boredom Proneness Scale Item 6 Werte von 1 bis 5
BPS7 Boredom Proneness Scale Item 7 Werte von 1 bis 5
BPS8 Boredom Proneness Scale Item 8 Werte von 1 bis 5
BPS9 Boredom Proneness Scale Item 9 Werte von 1 bis 5
BPS10 Boredom Proneness Scale Item 10 Werte von 1 bis 5
BPS11 Boredom Proneness Scale Item 11 Werte von 1 bis 5
BPS12 Boredom Proneness Scale Item 12 Werte von 1 bis 5
BPS13 Boredom Proneness Scale Item 13 Werte von 1 bis 5
BPS14 Boredom Proneness Scale Item 14 Werte von 1 bis 5
BPS15 Boredom Proneness Scale Item 15 Werte von 1 bis 5
BPS16 Boredom Proneness Scale Item 16 Werte von 1 bis 5
BPS17 Boredom Proneness Scale Item 17 Werte von 1 bis 5
BPS18 Boredom Proneness Scale Item 18 Werte von 1 bis 5
BPS19 Boredom Proneness Scale Item 19 Werte von 1 bis 5

BPS20

Boredom Proneness Scale Item 20

Werte von 1 bis 5
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BPS21

Boredom Proneness Scale Item 21

Werte von 1 bis 5

BPS22

Boredom Proneness Scale Item 22

Werte von 1 bis 5

BPS23

Boredom Proneness Scale Item 23

Werte von 1 bis 5

BPS24

Boredom Proneness Scale Item 24

Werte von 1 bis 5

BPS25

Boredom Proneness Scale ltem 25

Werte von 1 bis 5

BPS26

Boredom Proneness Scale Item 26

Werte von 1 bis 5

BPS27

Boredom Proneness Scale Item 27

Werte von 1 bis 5

Gender

Geschlecht

0= weiblich

1= ménnlich

Age

Alter in Jahren




C VERZEICHNIS DER VIDEOS

Zeitpunkt 1
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Kein Vorgeschmack:

FulRball 00:58
min

Vorgeschmack

Deutsche Post 00:59
min

Zeitpunkt 2 und Zeitpunkt 3

Axa

Cola

Deutsche Post

Franziskaner

GEZ

Knorr

Langnese

Zeitpunkt 2

06:43
min

Mentos

Merci

Persil

T-Com

Tiguan

Trenkwalder

Weihenstephan

Zeitpunkt 3

06:59 min
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2003- 2008 Arbeit im Service
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108

Osterreich: Kennenlernen eines Changemanagement Prozesses und Unterstiitzung

bei

der Erstellung von Fragebdgen sowie Fuhren von Interviews zur Implementierung

der Changemanagementmal3nahmen. Mithilfe bei der Durchfiihrung von
Weiterbildungsseminaren.
2008 Promotion auf der Bauen und Energie Messe

2008 Brand Coach bei der UEFA EURO 2008
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